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RAHMADAYANTI. Hubungan Antara Menonton Iklan Mie Instan 
di Televisi dan Perilaku Konsumsi Mahasiswa Makassar.(Dibimbing oleh Muliadi 
Mau dan Andi Subhan Amir) 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya hubungan 
antara menonton iklan mie instan di televisi dan perilaku konsumsi mahasiswa 
Makassar, serta faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumsi mahasiswa 
Makassar terhadap produk mie instan. 
Penelitian ini berlangsung selama kurang lebih tiga bulan yakni bulan 
April hingga Juli 2013 yang dilaksanakan di Universitas Hasanuddin, Universitas 
Muslim Indonesia, Universitas 45, Universitas Muhammadiah, dan Universitas 
Fajar, Makassar. Metode yang digunakan untuk penelitian ini adalah metode 
penelitian kuantitatif dengan menggunakan tipe survey format korelasi. 
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas 
Hasanuddin Makassar, Universitas Muslim Indonesia, Universitas Fajar, 
Universitas Muhammadiah Makassar, dan Universitas 45 Makassar. Besaran 
sample yang digunakan yaitu 347 orang dari total mahasiswa yaitu 143.840 orang. 
Teknik sample yang digunakan yaitu teknik Sampling Klaster (cluster sampling). 
Pengumpulan data melalui kuesioner, sedangkan teknik analisis data 
menggunakan analisis tabel frekuensi, tabel silang, chisquare, dan uji korelasi. 
Dari hasil analisis tabel frekuensi, tabel silang, chisquare, dan uji korelasi 
diperoleh hasil bahwa ada hubungan yang signifikan antara menonton iklan mie 
instan di televisi dan perilaku konsumsi mahasiswa makassar. Sedangkan faktor – 
faktor yang mempengaruhi perilaku konsumsi mie instan mahasiswa Makassar 
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BAB  I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Dalam persaingan bisnis, memenangkan persaingan dalam perusahaan 
merupakan hal yang sangat penting. Setiap perusahaan memiliki proses dan 
tahapan untuk mengenalkan produknya kepada konsumen, kebanyakan orang 
menetapkan apa yang baik dan tidak baik itu berdasarkan informasi dari media 
massa. Kita tidak akan bisa mengamati realitas dunia ini hanya dengan mata dan 
telinga saja, akan teteapi kita juga perlu mengandalkan media massa sebagai pihak 
ketiga. 
Televisi merupakan media elektronik dalam media massa, selain hiburan 
dan informasi, tayangan dalam televisi juga terdapat iklan di dalamnya. Baik iklan 
produk komersil maupun iklan layanan masyarakat kini sudah menjamur di 
televisi. Morissan (2010:18) menyatakan bahwa iklan merupakan salah satu 
bentuk promosi yang paling dikenal dan paling banyak dibahas orang, hal ini 
kemungkinan karena daya jangkaunya yang luas. Iklan juga menjadi instrument 
promosi yang sangat penting, khususnya bagi perusahaan yang memproduksi 
barang atau jasa yang ditujukan kepada masyarakat luas. 
 Ada beberapa fungsi dasar kegiatan periklanan sebagaimana dikemukanan 
oleh Junaedi.dkk (2010:6) sebagai berikut: 
Pertama, adalah informasi, iklan menjadi jembatan komunikasi tentang suatu 
produk/jasa/perusahaan/organisasi kepada target khalayak. Kedua, adalah 
edukasi, produk baru, inovasi, dan cara penggunaan produk memerlukan proses 
komunikasi yang sistematis untuk mencapai target yang dikehendaki, yaitu 
 
 
perubahan koqnitif sampai perilaku. Ketiga, adalah persuasi, sebagai suatu seni/ 
“scientific knowledge” untuk melakukan upaya memengaruhi target khalayak 
agar mau: mengakuisisi suatu produk/jasa dan kontinuitasnya pemasaran 
melakukan ketiga fungsi tersebut dengan target akhir adalah penjualan dan juga 
citra produk. 
 
Banyaknya iklan di televisi bertujuan untuk memberikan stimulus bagi 
para penontonnya. Iklan merupakan sebuah media komunikasi yang memiliki 
fungsi persuasif. Dalam hal ini para penonton diajak untuk menikmati segelintir 
iklan untuk dapat menarik minat penonton sehingga mereka ingin mengkonsumsi 
barang maupun jasa yang diiklankan tersebut. Sebuah iklan di televisi dapat 
merubah perilaku masyarakat yang sering menonton televisi, khususnya perilaku 
konsumsi masyarakat. 
George & Belch (dalam Morissan, 2010:80) mengemukankan perilaku 
pembelian konsumen atau perilaku konsumen (consumer behavior) dapat 
didefinisikan sebagai: the process and activities people engage in when searching 
for, selecting, purchasing, using, evaluating and disposing of products and 
services so as to satisfy their needs and desires. (proses dan keinginan yang 
terlibat ketika orang mencari, memilih, membeli, menggunakan, mengevaluasi 
dan membuang produk dan jasa untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 
mereka). 
Perilaku yang dapat disebabkan dari menonton iklan di televisi adalah 
masyarakat menjadi memiliki informasi terhadap suatu barang ataupun jasa yang 
diiklankan. Namun rangsangan pemasaran dan lingkungan adalah hal yang 
pertama kali memasuki kesadaran konsumen sehingga keputusan membeli tidak 
mudah untuk segera diputuskan sebagaimana yang dikemukankan oleh Morissan 
 
 
(2010:84) Keputusan untuk membeli barang dan jasa tertentu terkadang 
merupakan hasil dari proses yang lama dan rumit yang mencakup kegiatan 
mencari informasi, membandingkan berbagai merek, melakukan evaluasi dan 
kegiatan lainnya. 
Terhadap produk lainnya, keputusan pembelian dapat terjadi secara 
mendadak, mungkin hanya dengan melihat produk tersebut dipajang di pasar 
swalayan dengan harga diskon. Sering ditemui, konsumen kerap membeli suatu 
produk karena dorongan hati yang muncul saat itu. Sama halnya dengan produk 
Mie Instan, harga Mie Instan yang ekonomis dan cita rasanya yang telah 
disesuaikan dengan selera Indonesia membuat produk Mie Instan sangat digemari 
oleh masyarakat. Bisa dipastikan hampir setiap orang telah mencicipi Mie Instan 
atau mempunyai persediaan di rumah. Bahkan tidak jarang orang membawa Mie 
Instan saat ke luar negeri sebagai persediaan “makanan lokal” jika makanan di 
luar negeri tidak sesuai selera. 
Berdasarkan ulasan okezone.com pada bulan Maret 2013, Produk makanan 
dan minuman menjadi barang konsumsi harian yang paling banyak dibeli oleh 
konsumen yaitu sebesar 81 %. Disusul produk Personal Care sebanyak 10,6 % 
dan produk Home Care sebanyak 8,4 %. Hal tersebut berdasarkan hasil survei 
yang dilakukan Kantor Worldpanel Indonesia sepanjang 2011. "Sektor makanan 
dan minuman ini meliputi antara lain beras (25,4 %), mie instan (8,2 %), minyak 
goreng (7,5 %), dan gula (6,3 %). Sektor lain seperti barang keperluan pribadi dan 
rumah hanya mendapat porsi sekira 20 % dari kantong masyarakat Indonesia," 
 
 
ungkap Head of Kantar Worldpanel‟s Centre of Excellence Regional Asia Martin 
Hanscombe, saat workshop di Hotel Four Seasons, Jakarta, Selasa (18/9/2012). 
Indomie adalah merek Mie Instan yang pertama kali hadir dan paling 
terkenal di Indonesia, kadang-kadang orang Indonesia menyebutkan Mie Instan 
dengan sebutan “Indomie”, kendati yang dikonsumsi tidak bermerek Indomie. 
Merek Mie Instan lainnya yang terkenal antara lain adalah Supermi, Sarimi, Pop 
mie, Mie Gelas, Mi ABC, Gaga Mie, dan Mie Sedap. Indomie untuk saat ini 
merupakan market leader  (pemimpin pasar) dalam medan persaingan berbagai 
produk Mie Instan di Indonesia. Posisinya yang kuat disebabkan oleh faktor 
Indomie sebagai produk Mie Instan yang pertama kali hadir di Indonesia serta 
strategi promosi dan pemasaran yang gencar. Metode promosi yang digunakan 
adalah terutama melalui iklan di media elektronik dan cetak, mensponsori 
berbagai acara, serta instalasi iklan billboard secara luas.  
Tingginya aktivitas mahasiswa yang didorong oleh semakin tingginya 
kebutuhan mahasiswa ini menyebabkan perilaku konsumsi mahasiswa berubah. 
Perubahan pola atau gaya hidup, juga menjadi faktor pemicu terjadinya perubahan 
perilaku konsumsi. Kehidupan mahasiswa yang sederhana dalam kesehariannya 
memiliki kesibukan dalam hal tugas dan kegiatan-kegiatan kampus mendorong 
mereka untuk memilih makanan yang penyajiannya lebih praktis tapi tetap 
beragam sehingga Mie Instan merupakan salah satu makanan yang sudah tidak 
asing bagi mahasiswa Makassar. Mie instan sering dikonsumsi sebagai makanan 
alternatif pengganti makanan pokok, tersedianya produk Mie Instan di kantin-
 
 
kantin dengan harga yang relatif murah juga menyebabkan pengkonsumsi tidak 
lepas dari makanan cepat saji tersebut. 
Berdasarkan uraian di atas peneliti bermaksud untuk meneliti hubungan 
iklan Mie Instan di televisi dan perilaku konsumsi dalam hal ini mahasiswa 
Makassar dalam membeli produk Mie Instan, karena mayoritas mahasiswa 
Makassar gemar mengkonsumsi Mie Instan dari berbagai merek. Peneliti tertarik 
untuk mengadakan penelitian dengan judul “Hubungan  Antara Iklan Mie 
Instan di Televisi Dan Perilaku Konsumsi Mahasiswa Makassar”. 
 
B. Rumusan Masalah 
 
1. Bagaimana hubungan antara iklan Mie Instan di televisi dan perilaku konsumsi 
mahasiswa Makassar dalam membeli produk Mie Instan? 
2. Faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku konsumsi mahasiswa 
Makassar terhadap produk Mie Instan? 
C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
 
Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui hubungan antara iklan Mie Instan di televisi dan perilak 
konsumsi mahasiswa Makassar. 
2. Untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumsi 




Data yang diperoleh dari penelitian ini dapat menjadi masukan agar 
mahasiswa Makassar dapat merubah perilaku konsumsi Mie Instan yang telah 
menjadi makanan pokok pengganti nasi dan lebih jelih dalam membeli suatu 
produk, tidak hanya dilihat dari iklannya saja melainkan fungsi dan manfaat suatu 
produk yang dibutuhkan. 
D. Kerangka Konseptual 
 
Banyak strategi yang dapat dilakukan dalam pemasaran, salah satunya 
adalah dengan beriklan. Periklanan merupakan salah satu kajian dalam ilmu 
komunikasi yang dalam prosesnya membawa pesan agar mampu ditangkap oleh 
konsumen. 
Bungin (2011:79) mengemukakan Iklan adalah bagian penting dari 
serangkaian kegiatan mempromosikan produk yang menekankan unsur citra. 
Dengan demikian, melalui proses pencitraan dalam suatu produk membuat citra 
produk lebih mendominasi dari pada produk itu sendiri. 
Iklan televisi memang telah menjadi kekuatan baru yang mampu 
mempengaruhi khalayak untuk melakukan apa yang diinginkan pengiklan secara 
sukarela. Imbas dari suguhan iklan tak lain telah mengkondisikan mengungkap 
kondisi yang sebenarnya khalayak untuk mengeluarkan uang, hanya untuk 
sekedar mencoba suatu produk baru yang ditawarkan dalam iklan. 
Televisi merupakan primadona media yang memberikan kontribusi luar 
biasa dalam kehidupan masyarakat. Televisi dipandang sebagai alat komunikasi 
yang harus ada dalam sebuah keluarga. Media televisi telah menjadi bagian tak 
terpisahkan bagi sebagian besar masyarakat Indonesia. Dalam deretan media 
 
 
informasi, televisi memiliki daya penetrasi terbesar dibandingkan media lainnya, 
media televisi merupakan media periklanan favorit bagi para produsen untuk 
mengkomunikasikan produknya. Pada prakteknya, iklan televisi membutuhkan 
frekuensi dan intensitas dalam penyampaiannya, karena dengan begitu maka iklan 
tersebut dapat benar-benar meresap dalam benak khalayak. 
Penelitian ini menggunakan model S-O-R (Stimulus, Organism, Respon). 
Teori SOR sebagai singkatan dari Stimulus-Organism-Response. Objek 
materialnya adalah manusia yang jiwanya meliputi komponen-komponen : sikap, 
opini, perilaku, kognisi, afeksi dan konasi. Menurut model ini, organism 
menghasilkan perilaku tertentu jika ada kondisi stimulus tertentu pula, efek yang 
ditimbulkan adalah reaksi khusus terhadap stimulus khusus, sehingga seseorang 
dapat mengharapkan dan memperkirakan kesesuaian antara pesan dan reaksi 
komunikan. Asumsi dasar dari model ini adalah : media massa menimbulkan efek 
yang terarah, segera dan langsung terhadap komunikan. 
Model ini menunjukkan bahwa komunikasi merupakan proses aksi-reaksi. 
Artinya model ini mengasumsi bahwa kata-kata verbal, isyarat nonverbal, simbol-
simbol tertentu akan merangsang orang lain memberikan respon dengan cara 
tertentu. Efek yang ditimbulkan adalah reaksi khusus terhadap stimulus khusus 
sehingga seseorang dapat mengharapkan dan memperkirakan kesesuaian antara 
pesan dan reaksi komunikan. Jadi unsur-unsur dalam model ini yang diambil 
dalam Effendy (2003:254) adalah: 
a. Pesan (Stimulus(S) 
b. Komunikan (Organism(O)) 
 
 
c. Efek (Response(R) 
Teori ini mengatakan bahwa perilaku dapat berubah hanya apabila 
stimulus (rangsangan) yang diberikan benar-benar melebihi dari stimulus semula. 
Stimulus yang dapat melebihi stimulus semula ini berarti stimulus yang diberikan 
harus dapat meyakinkan organism. Dalam meyakinkan organism ini, factor 
reinforcement memegang peranan penting. 
Dalam proses perubahan sikap tampak bahwa sikap dapat berubah, hanya 
jika stimulus yang menerpa benar-benar melebihi semula Hovland, Janis dan 
Kelley dalam Effendy (2003;255) yang menyatakan bahwa dalam menelaah sikap 
yang baru ada tiga variabel penting yaitu : 
a. Perhatian 
b. Pengertian, dan 
c. Penerimaan 
Stimulus atau pesan yang disampaikan kepada komunikan mungkin 
diterima atau mungkin ditolak. Komunikasi akan berlangsung jika ada perhatian 
dari komunikan. Proses berikutnya komunikan mengerti. Kemampuan komunikan 
inilah yang melanjutkan proses berikutnya. Setelah komunikan mengolahnya dan 
menerimanya, maka terjadilah kesediaan untuk mengubah sikap. 
Pola S-O-R ini dapat berlangsung secara positif atau negatif; jika orang 
tersenyum akan dibalas tersenyum ini merupakan reaksi positif, namun jika 
tersenyum dibalas dengan palingan muka maka ini merupakan reaksi negatif. 
Model inilah yang kemudian mempengaruhi suatu teori klasik komunikasi yaitu 
Hypodermic needle atau Teori Jarum Suntik. Asumsi dari teori inipun tidak jauh 
 
 
berbeda dengan model S-O-R, yakni bahwa media secara langsung dan cepat 
memiliki efek yang kuat terhadap komunikan. Artinya media diibaratkan sebagai 
jarum suntik besar yang memiliki kapasitas sebagai perangsang (S) dan 
menghasilkan tanggapan (R) yang kuat pula. 
Bagan Kerangka Konseptual Penelitian : 
 
Gambar 1.1 
Bagan kerangka konseptual penelitian 
 
Dalam proses komunikasi berkenaan dengan perubahan sikap 
adalah aspek “how” bukan “what” dan “why”. Jelasnya how to 
communicate. Dalam hal ini how to change the attitude, bagaimana 
mengubah sikap komunikan.  Dalam proses perubahan sikap tampak 
 
 
bahwa sikap dapat berubah, hanya jika stimulus yang menerpa benar-benar 
melebihi semula. 
 Stimulus atau pesan yang disampaikan kepada komunikan mungkin 
diterima atau mungkin ditolak. Komunikasi akan berlangsung jika ada perhatian 
dari komunikan. Proses berikutnya komunikan mengerti. Kemampuan komunikan 
inilah yang melanjutkan proses berikutnya. Setelah komunikan mengolahnya dan 
menerimanya, maka terjadilah kesediaan untuk mengubah sikap. 
Variabel penelitian 





Untuk memudahkan dalam melakukan penelitian maka penulis 
menggunakan kerangka pemikiran di atas untuk melihat bagaimana hubungan 
antara beberapa variabel yang ada. 
Hipotesis  
Berdasarkan penjelasan diatas maka penulis merumuskan hipotesis yaitu : 
1. Ha: Ada hubungan yang signifikan antara Menonton Iklan Mie Instan di 
Televisi dan Perilaku Konsumsi Mahasiswa Makassar. 
Perilaku konsumsi 
mahasiswa Makassar 
Minat Menonton Iklan : 
Frekuensi menonton 
 
Faktor lain : 
Mempengaruhi 
Konsumsi Mie Instan 
 
 
2. Ho: Tidak ada hubungan yang signifikan antara Menonton Iklan Mie Instan di 
Televisi dan Perilaku Konsumsi Mahasiswa Makassar. 
E. Definisi Operasional  
1. Hubungan, adalah kaitan antara variabel bebas dan variabel terikat, dalam hal 
menonton iklan di televisi dan perilaku konsumsi mahasiswa. 
2. Iklan Mie Instan, adalah pesan komunikasi yang disebarluaskan kepada khalayak 
untuk menawarkan produk Mie Instan melalui media televisi. 
3. Televisi, adalah media elektronik yang bersifat audio-visual, dimana terdapat 
tayangan huburan, berita, edukasi, maupun iklan. 
4. Frekuensi menonton, adalah seberapa sering menyaksikan iklan Mie Instan di 
televisi dalam sehari. 
a. Sering   : > 7 kali dalam sehari 
b. Sedang : 4-6 kali dalam sehari 
c. Kurang : 1-3 kali dalam sehari 
5. Perilaku konsumsi, adalah kegiatan mengkonsumsi (memakan) mie instan dalam 
porsi tertentu oleh mahasiswa Makassar untuk memenuhi kebutuhan. 
F. Metode Penelitian 
 
1. Waktu dan Lokasi Penelitian 
Penelitian ini berlangsung kurang lebih selama 2 bulan mulai April hingga Mei 
2013. Berlokasi di Universitas Hasanuddin Makassar, Universitas Muslim 
Indonesia, Universitas Fajar, Universitas Muhammadiah Makassar, dan 
Universitas 45 Makassar. Kelima universitas tersebut dipilih secara acak yang 
 
 
diyakini dapat mewakili perilaku konsumsi pada mahasiswa-mahasiswi yang ada 
di kota Makassar. 
2. Tipe Penelitian 
Tipe penelitian ini adalah menggunakan tipe survey dengan format korelasi yakni 
mencari hubungan antara menonton iklan Mie Instan dan perilaku konsumsi 
mahasiswa Makassar. 
3. Populasi dan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Universitas-universitas 
yang ada di kota Makassar, yakni Universitas Hasanuddin Makassar, Universitas 
Muslim Indonesia, Universitas Fajar, Universitas Muhammadiah Makassar, dan 













Jumlah populasi per-Universitas di Makassar adalah: 
Tabel 1.1 
Jumlah populasi Per Universitas 
 
Universitas Populasi Awal Jumlah Populasi Akhir Jumlah 
Negri 
Univ.Hasanuddin 88.829 
Univ.Hasanuddin 88.829 Univ.Negri 16.982 
Univ.Islam Negri 31.888 
Swasta 








Univ.Kristen Paulus 2.624 














Total 219.821  143.840 
Sumber : Buku Makassar Dalam Angka 2012 (Badan Pusat Statistik Kota Makassar, 2012 : 123-
135) 
Dari populasi yang ada penulis menarik sampel sebanyak 347 mahasiswa 
yang mengkonsumsi Mie Instan. Penentuan sampel pada penelitian ini 
menggunakan metode probability sampling, lebih lanjut teknik penarikan sampel 
berupa sampel berstrata proporsional. Adapun penentuan besaran sampel 
menggunakan rumus Stephen Isaac & Willian B. Michael yang mengambil 




Sumber : Buku Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D (Prof. Dr. Sugiyono, 2011 : 87) 
 
Gambar 1.2 
Rumus Stephen Isaac & Willian B. Michael 
Dari gambar 1.2 diatas maka penarikan sampel berjumlah 347 responden 
yang dihitung dengan menggunakan rumus Abkasi Proporsional. 
ni = Ni/N x n 
ni = Banyaknya sampel 
Ni = Jumlah anggota populasi per Universitas 
N = Jumlah anggota populasi 
 
 
n = Sampel yang diperoleh dari tabel Isaac & Michael 
Jumlah sampel per-universitas di Makassar adalah: 
Tabel 1.2 
Jumlah Sampel Per Universitas 
 
Universitas Jumlah Sampel 
Hasanuddin 88829/143840 x 347 = 214.3 = 214 
Muslim Indonesia 19328/143840 x 347 = 46.6 = 47 
Muhammadiah 32200/143840 x 347 = 77.7 = 78 
45 2645/143840 x 347 = 6.4 = 6 
Fajar 838/143840 x 347 = 2.0 = 2 
Total 347 
 
4. Teknik Pengumpulan Data 
Referensi  
Sumber yang berhubungan dengan perihal yang diteliti berupa referensi 
buku, internet, dan lain-lain yang berkaitan dengan penelitian ini. 
5. Teknik Analisis Data 
Analisis data dilakukan dengan cara peneliti berada diluar dari objek 
penelitian dan menjaga prinsip objektif, serta analisis datanya menggunakan uji 
statistik. 
Analisis kuantitatif dengan metode statistik yang digunakan adalah korelasi 
formula “Chi Kuadrat” untuk membuktikan adanya hubungan antara variabel 
yang diteliti dengan bantuan program SPSS16. 
 
 
Analisa Tabel Frekuensi, merupakan suatu analisa yang dilakukan dengan 
membagi-bagikan variable penelitian kedalam kategori yang dilakukan atas dasar 
frekuensi. 
Analisa Tabel Silang, merupakan tekhnik yang digunakan untuk 
menganalisa dan mengetahui hubungan variabel yang satu memiliki hubungan 
dengan variabel lainnya,sehingga dapat diketahui apakah variabel bernilai positif 
atau negative. 
Uji Hipotesa dari penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui data 
hipotesa yang diajukan dapat diterima atau ditolak. Untuk menguji tingkat 
hubungan diantara kedua variabel yang dikorelasikan, maka peneliti 
menggunakan rumus Chi – Kuadrat : 
X
2
 =    (Fo – Fe )2 















A. Sejarah Periklanan 
Kegiatan periklanan, sebetulnya sudah mulai sejak jaman peradaban 
Yunani kuno dan Romawi kuno. Pada awalnya, iklan dilakukan dalam bentuk 
pesan berantai atau disebut juga the word of mouth. (Noviani, 2002:2) Pesan 
berantai ini dilakukan untuk membantu kelancaran jual beli di dalam masyarakat, 
yang pada waktu itu belum mengenal huruf dan hanya mengenal system barter 
dalam kegiatan jual belinya. Setelah manusia mulai menggunakan sarana tulisan 
sebagai alat penyampaian pesan, maka kegiatan periklanan mulai menggunakan 
tulisan-tulisan atau gambar yang dipahat pada batu, dinding atau pada papan. Pada 
waktu itu, iklan mulai digunakan untuk kepentingan lost and found, yang biasanya 
berkaitan dengan pengumuman tentang budak yang lari dari tuannya. Pada jaman 
Romawi kuno, iklan dalam bentuk stempel batu banyak dipergunakan oleh para 
dukun untuk menjajakan obat-obatan. Stempel batu itu juga sering dicapkan pada 
punggung para budak belian. Tanda, symbol atau papan nama juga mulai banyak 
dipasang di toko-toko yang ada di kota-kota besar. Sampai sekarang, bentuk iklan 
pada jaman Romawi kuno tersebut, ada yang masih bisa dilihat, seperti misalnya 
sebuah stempel batu yang ditemukan di Inggris milik T. Vindaius Arioverstus 
yang isinya menjajakan “obat yang paling mujarab dan tidak terkalahkan” dengan 
merek Chloron. Setelah sistem percetakan ditemukan oleh Gutenberg pada tahun 
1450, maka kegiatan periklanan pun mulai dilakukan dengan menggunakan surat 
 
 
kabar. Sejak saat itu, iklan semakin sering digunakan untuk kepentingan 
komersial. 
Willam F. Arens (dalam Noviani, 2002:3) mengatakan bahwa iklan 
sebagai bagian dari kegiatan ekonomi mengalami perkembangan yang bersifat 
evolusioner. Perkembangan tersebut meliputi 5 tahap, yaitu pre-industrial era, 
industrializing era, industrial era, post-industrial era, dan global interactive era. 
Pre-Industrial Era. Era ini dimulai kurang lebih ketika perkembangan 
sejarah sudah mulai dilakukan hingga awal abad ke-19. Pada era ini, para pemilik 
barang banyak menggunakan tanda-tanda atau simbol-simbol yang dipahat dan 
dipasang di depan tokonya sebagai sarana untuk menginformasikan barang yang 
ditawarkan. Selama era ini berlangsung, ada beberapa perkembangan penting 
yang mempengaruhi lahirnya periklanan modern.  Ditemukannya kertas di Cina 
pata tahun 1275 dan ditemukannya mesin cetak oleh Johan Gutenberg di Jerman 
membawa perubahan yang besar, tidak hanya pada kegiatan periklanan tetapi juga 
pada kehidupan masyarakat secara luas. Orang kemudian tidak lagi hanya 
mengandalkan daya ingat, karena pesan yang penting sudah bisa direkam dan 
dikirimkan. Penggunaan mesin cetak yang semakin meluas di masyarakat, 
kemudian memunculkan format periklanan yang pertama yaitu berupa poster dan 
selebaran. Orang juga sudah mulai menggunakan suratkabar sebagau media massa 
pertama untuk beriklan. Pada awal tahun 1700-an, ketika populasi dunia menjadi 
semakin besar, volume kegiatan periklanan pun menjadi semakin besar. Hal ini 
juga membawa pergeseran tersendiri bagi strategi periklanan. Seni beriklan mulai 
mengalami perkembangan pesat.  
 
 
Di Amerika, misalnya, Benjamin Franklin dijuluki sebagai bapak seni 
periklanan, karena membuat iklan yang lebih mudah dibaca melalui penggunaan 
headline dan white space yang luas. Franklin juga yang diketahui sebagai orang 
pertama yang menggunakan ilustrasi didalam iklan. 
Industrializing era. Era ini berlangsung kurang lebih sejak pertengahan 
tahun 1700-an sampai akhir perang Dunia I. diawali dengan Revolusi Industri yan 
pecah di Inggris, era ini diwarnai dengan penggunaan mesin-mesin untuk 
memproduksi barang secara missal dengan kualitas yang seragam. Produksi 
barang secara missal ini membutuhkan konsumsi yang bersifat missal pula. Upaya 
pemasaran barang mulai dilakukan untuk menghindari penumpukan barang-
barang hasil produksi tersebut, dalam hal ini, periklanan menjadi alat informasi 
utama yang digunakan untuk mempublikasikan harga barang. Selain itu, iklan 
juga memungkinkan konsumen mengetahui tentang persediaan barang, dan juga 
jadwal pengiriman barang beberapa produsen bahkan mulai melihat keuntungan 
beriklan di media massa untuk menstimulasi permintaan konsumen atas barang-
barang tertentu . 
Di Amerika, biro iklan tertua didirikan pada tahun 1869 di Philadelpia 
oleh Francis Ayer. Biro iklan yang diberi nama N.W Ayer & Son itu merupakan 
biro iklan pertama yang bertugas untuk menentukan biaya pembelian ruang atau 
space di suratkabar dan melakukan survey pasar formal. Baru pada tahun 1892, 
Ayer menjadi biro iklan pertama yang beroperasi seperti biro iklan modern yaitu 




Perkembangan teknologi setelah Revolusi Industri membawa perubahan 
terbesar dalam kegiatan periklanan sejak tahun 1400-an. Fotografi yang 
diperkenalkan pada tahun 1839 menambah kredibilitas dan dunia baru bagi 
kreativitas iklan. Sementara itu, pada tahun 1840-an, beberapa pengiklan mulai 
menggunakan iklan majalah untuk mencapai pasar dan menstimulasi konsumsi 
missal. Pada waktu itu, majalah menjadi media yang ideal karena majalah 
menyediakan ruang untuk periklanan berskala nasional dan menawarkan kualitas 
reproduksi yang paling berkualitas. Munculnya teknologi komunikasi seperti 
telegraf, telepon, phonograph, dan juga film, ditambah dengan perkembangan 
sistem perkeretaapian yang semakin baik, membawa kemajuan tersendiri bagi 
kegiatan periklanan. Pada akhir Perang Dunia I, periode periklanan modern mulai 
muncul. 
Industry Era. Era ini ditandai dengan perkembangan besar dan 
kedewasaan dari negara-negara berbasis industry. Di Amerika misalnya, pasar 
komoditi menjadi semakin luas, pasar-pasar baru banyak dikembangkan, merek-
merk barang mewah dengan harga yang tidak terlalu mahal mulai bermunculan, 
yang kemudian dikenal dengan consumer package goods. 
Pabrik mulai mengubah fokusnya dari orientasi produksi ke orientasi 
penjualan. Mereka mencurahkan perhatian pada perkembangan produk baru, 
penguatan kekuatan penjualan, pengemasan dan pelabelan barang serta terlibat 
dalam periklanan berskala nasional. 
Era ini juga diwarnai dengan kemunculan radio dan televisi, yang 
kemudian menjadi sarana komunikasi massa dan media periklanan baru yang kuat 
 
 
dan berkecepatan tinggi. Televisi yang muncul pada tahun 1941 merupakan 
ekspensi media yang paling besar. Setelah Perang Dunia II, iklan di media televisi 
berkembang dengan cepat dan terus memantapkan diri sebagai media periklanan 
terbesar. Pada akhir tahun 1940-an dan awal 1950-an, konsumen berusaha untuk 
menaikkan status sosialnya melalui konsumsi barang-barang modern. Di sini, 
iklan memasuki era emasnya. Kreatif iklan mengalami revolusi dengan member 
focus pada keistimewaan produk, yang secara implisit menunjukkan penerimaan 
sosial, gaya, kemewahan dan kesuksesan. Ketika pasar mulai menerapkan strategi 
segmentasi, sebuah proses di mana para pelaku pemasaran mencari sekelompok 
orang yang kebutuhannya bisa diarahkan melalui produk yang semakin spesifik, 
iklan pun mulai mengalami pergeseran. Pada tahun 1960-an iklan mengalami 
pergeseran penekanan dari keistimewaan produk menjadi citra atau personalitas 
merek. Produk-produk ditempeli citra-citra yang kemudian menjadi symbol 
kesuksesan, dan juga kemewahan. The image era of advertasing ini menjadi titik 
kulminasi dari revolusi kreatif iklan. 
Post-industrial Era. Era ini dimulai sekitar tahun 1980-an, untuk pertama 
kalinya, orang menjadi betul-betul sadar akan lingkungan yang sensitive di mana 
kita tinggal, dan mulai ketakutan pada ketergantungan terhadap sumber daya 
alam. Ketika pada tahun 1970-an dan 1980-an terjadi kekurangan energy yang 
akut, muncul istilah pemasaran baru yang disebut demarketing. Para produsen 
energy dan produsen barang-barang yang membutuhkan energy mulai 
mengguankan iklan untuk memperlambat permintaan barang. Seperti ketika 
energy listrik mengalami penurunan, iklan menyarankan orang yang memakai 
 
 
ulang mesin pencuci dan pengering mereka yang masih bisa dipakai. Iklan-iklan 
yang mengklaim bahwa produknya aman bagi lingkungan juga mulai 
bermunculan. Pada saat yang sama perusahaan-perusahaan multinasional juga 
mulai membuat iklan korporat untuk menunjukkan kesadaran social mereka 
terhadap lingkungan. Demarketing ini lambat laun menjadi alat strategis yang 
semakin agresif bagi para pengiklan untuk menghadapi kompetitor-kompetitornya 
dan masalah-masalah sosial lainnya. 
Global Interactive Era. Perkembangan teknologi baru di abad awal abad 
ke-21 membawa pengaruh yang besar bagi dunia periklanan. Televisi kabel dan 
satelit-satelit penerima memungkinkan orang untuk menonton saluran televisi 
yang memiliki program spesifik, seperti berita, film, olah raga, komedi dan 
sebagainya. Pergeseran ini mengubah televisi dari media massa yang memiliki 
jangkauan paling luas menjadi media yang lebih khusus. Kini, perusahaan kecil 
dan pemasaran produk yang hanya memiliki sedikit langganan bisa menggunakan 
televisi untuk menjangkau khalayaknya. Pada saat yang sama, teknologi computer 
juga telah memberikan pengaruh yang besar bagi dunia periklanan. Internet telah 
memberikan media baru bagi para pengiklan untuk menjangkau konsumen 
potensialnya. Sifat interaktif dari internet memungkinkan konsumen untuk 
mencari informasi produk yang mereka inginkan. Hal ini merukapan cara 
revolusioner yang dilakukan oleh para pengiklan untuk menjangkau 
konsumennya. Dengan demikian, internet menjadi media iklan baru yang 




B. Perkembangan Iklan di Indonesia 
Periklanan di Indonesia baru mengalami perkembangan yang pesat setelah 
tumbangnya Orde Lama. Era Orde Baru yang cenderung memberikan perhatian 
pada masalah ekonomi merupakan angin segar bagi industry periklanan. 
Periklanan mulai diakui secara jelas peran dan fungsinya sebagai kepanjangan 
tangan dari bagian pemasaran barang dan jasa. Hal ini ditambah dengan semakin 
banyaknya media-media baru yang muncul seperti surat kabar, majalah, radio 
bahkan televisi, meskipun pada awal Orde Baru belum bisa melakukan siaran 
penuh. Dengan semakin terbukanya situasi ekonomi di Indonesia, pada tahun 
1970-an industry periklanan mengalami pertumbuhan yang sangat gemilang. Pada 
waktu itu, ekonomi berkembang dengan pesat, sector pemerintah dan swasta 
saling bergandengan tangan memainkan peran utama dalam semua kegiatan 
perekonomian. Selain itu, industry media juga mengalami perkembangan yang 
ditandai dengan semakin banyaknya majalah, surat kabar yang muncul, termasuk 
munculnya radio swasta. Situasi ini, mendorong menjamurnya biro iklan-biro 
iklan di Indonesia. 
Dari segi teks iklan secara keseluruhan, pada waktu itu, presentasi iklan 
masih sangat terbatas pada teknologi dan sumber daya yang tersedia. Persentasi 
iklan masih didominasi oleh naskah atau copy. Hal ini disebabkan kerena 
reproduksi fotografis masih mengalami kendala teknis. Selain itu, iklan pada 
waktu itu lebihbersifat informative, yaitu lebih menekankan pada penjelasan 
produk yang diiklankan secara detail. Pertimbangannya pada waktu itu, banyak 
produk yang masih belum dikenal dan perlu untuk dijelaskan secara lebih rinci 
 
 
manfaatnya. Itulah sebabnya, iklan pada tahun 1970-an, pesan-pesannya 
cenderung panjang-panjang dan mendominasi teks iklan secara keseluruhan. 
Bentuk dan bahasa yang digunakan pun masih sederhana dan rinci. Pada akhir 
1970-an, presentasi iklan Indonesia mulai berkembang seik]ring dengan 
perkembangan media dan teknologi. Naskah atau copy iklan dan juga visualisasi 
mulai dipikirkan dengan baik. Visualisasi dibuat mendukung naskah iklan dan 
dibuat saling berpadu atau saling melengkapi. Iklan-iklan berwarna pun mulai 
bermunculan, meskipun pilihan warnanya belum secanggih iklan-iklan jaman 
sekarang. Dengan perkembangan teknologi dibidang visualisasi, naskah iklan 
menjadi lebih ringkas, tidak terlalu panjang dan bertele-tele, pada periode inilah, 
simbolisasi dan personifikasi mulai mendominasi presentasi iklan di Indonesia. 
Pemunculan simbol-simbol dan citra-citra yang dilekatkan pada produk mulai 
diterapkan dalam iklan. 
Pada dekade 1980-an, iklan Indonesia tidak lagi hanya menerapkan 
pendekatan demografis dalam mendekati audiens. Pendekatan psikografis juga 
mulai diterapkan. Oleh karenanya, pada dekade ini, gaya hidup mlai menjadi tema 
utama dalam merancang iklan. Citra-citra yang diubungkan dengan gaya hidup 
atau life style mulai mendominasi presentasi iklan. Pola bahasa iklan pun 
mengalami perkembangan sesuai dengan gaya hidup yang dilekatkan pada 
produk. Misalnya, untuk iklan produk remaja, bahasa yang digunakan lebih 
informal, riang dan bahkan menggunakan bahasa prokem yang sering digunakan 
oleh kalangan remaja. Jadi, bahasa iklan mengikuti audiens yang dituju oleh iklan, 
dengan alas an agar lebih komunikatif dan presentasi iklan mengalami 
 
 
penyempurnaan pada dekade 1990-an. Simbolisasi dan pencitraan semakin 
mendominasi teks iklan, didukung oleh perkembangan media maupun teknologi 
dalam penciptaan kreatif iklan. Bahasa gambar atau visualisasi kini semakin 
mendominasi teks iklan. Banyak sekali iklan yang tampil dengan sedikit sekali 
naskah, dan lebih mengandalkan pada pencitraan visual. Impresi-impresi public 
sengaja dibentuk dan diciptakan melalui teknik-teknik visual ini. Namun sebagai 
sebuah proses komunikasi, iklan idealnya tidak hanya berhenti pada kecanggihan 
teks iklan baik naskah maupun teknik visualnya. Tapi, teks iklan tersebut juga 
harus bisa membantu mempengaruhi tingkat penjualan produk. 
Perkembangan iklan di Indonesia semakin menemukan pijakan yang 
mantap ketika televisi swasta mulai muncul. Ini berarti era baru bagi periklanan 
Indonesia yaitu dengan berkembangnya iklan televisi. Apalagi dengan SK 
Menpen No.111/90 yang mengharuskan iklan-iklan yang ditayangkan di televisi 
adalah iklan yang diproduksi di dalam negeri dan oleh orang-orang Indonesia, 
dunia periklanan di Indonesia semakin ramai dengan upaya-upaya untuk 
menampilkan gaya periklanan yang khas Indonesia. Televisi sendiri, dengan 
kekuatan audio visualnya yang memungkinkan dinamisasi tampilan iklan, telah 
menjadi sebuah media iklan yang mampu merebut kue iklan yang besar dari 
keseluruhan kue iklan di media. Dengan tampilan suara dan gambar yang dinamis, 
iklan televisi memiliki kelebihan dalam menarik perhatian khalayak dibandingkan 
media iklan lainnya seperti media cetak atau media radio. Oleh karena itu, dari 
tahun ke tahun persentase perolehan kue iklan televisi selalu tinggi. Para 
pengiklan terlebih suka membelanjakan uangnya untuk beriklan di media televisi, 
 
 
dibandingkan media lainnya. Hal ini terlihat besarnya rupiah yang dibelanjakan 
untuk iklan televisi daripada iklan di media lainnya. 
C. Definisi Iklan dan Periklanan 
Widyatama (2009:13) mengemukakan secara prinsip, iklan adalah bentuk 
penyajian pesan yang dilakukan oleh komunikator secara non personal melalui 
media untuk ditujukan pada komunikan dengan cara membayar. 
Iklan atau advertising dapat didefinisikan sebagai “any paid form of 
nonpersonal communication about an organization, product, service, or idea by 
an identified sponsor” (setiap bentuk komunikasi nonpersonal mengenai suatu 
organisasi, produk, servis, atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang 
diketahui). Adapun maksud „dibayar‟ pada definisi tersebut menunjukkan fakta 
bahwa ruang atau waktu bagi suatu pesan iklan pada umumnya harus dibeli. 
Maksud kata „nonpersonal‟ berarti suatu iklan melibatkan media massa (TV, 
radio, majalah, koran) yang dapat mengirimkan pesan kepada sejumlah besar 
kelompok individu pada saat bersamaan. Dengan demikian, sifat nonpersonal 
iklan berarti pada umumnya tidak tersedia kesempatan untuk mendapatkan umpan 
balik yang segera dari penerima pesan (kecuali dalam hal direct response 
advertising). Karena itu, sebelum pesan iklan dikirimkan, pemasang iklan harus 
betul-betul mempertimbangkan bagaimana audiensis akan menginterpretasikan 
dan memberikan respons terhadap pesan iklan dimaksud (Ralph S.Alexander 
dalam Morissan, 2010:17). 
Beberapa pandangan tentang pengertian iklan telah dituliskan, misalnya 
oleh Dunn dan Barban (dalam Widyatama, 2009:15) yang menuliskan bahwa 
 
 
iklan merupakan bentuk kegiatan komunikasi non personal yang disampaikan 
lewat media dengan membayar ruang yang dipakainya untuk menyampaikan 
pesan yang bersifat membujuk (persuasif) kepada konsumen oleh perusahaan, 
lembaga non-komersial, maupun pribadi yang berkepentingan. 
 Menurut Klepper (dalam Widyatama, 2009:15), iklan berasal dari 
bahasa Latin, ad-vere yang berarti mengoperasikan pikiran dan 
gagasan kepada pihak lain. 
 Wright (dalam liliweri, 1992:20), menuliskan bahwa iklan juga 
merupskan sebentuk penyampaian pesan sebagaimana kegiatan 
komunikasi lainnya. Secara lengkap, ia menuliskan bahwa iklan 
merupakan suatu proses komunikasi yang mempunyai kekuatan sangat 
penting sebagai alat pemasaran yang membantu menjual barang, 
memberikan layanan, serta gagasan atau ide-ide melalui saluran 
tertentu dalam bentuk informasi yang persuasif. 
 Menurut Koniq (dalam Widyatama, 2009:16), iklan adalah informasi 
yang up to date kepada konsumen mengenai komoditi-komoditi dan 
dorongan-dorongan kebutuhan tertentu yang bertujuan untuk menjaga 
tingkat produksi. 
 Seorang ahli pemasaran, Kotler (dalam Widyatama, 2009:16) 
mengartikan iklan sebagai semua bentuk penyajian non personal, 
promosi ide-ide, promosi barang produk atau jasa yang dilakukan oleh 
sponsor tertentu yang dibayar. Artinya, dalam menyampaikan pesan 
tersebut, komunikator memang secara khusus melakukannya dengan 
 
 
cara membayar kepada pemilik media atau membayari orang yang 
mengupayakannya. 
 Disebutkan oleh AMA (The American Marketing Association) bahwa 
iklan merupakan setiap bentuk pembayaran terhadap suatu proses 
penyampaian dan perkenalan ide-ide, gagasan, dan layanan bersifat  
non personal atas tanggungan sponsor tertentu (Liliweri, dalam 
Widyatama, 2009:16) 
Di Indonesia, Masyarakat Periklanan Indonesia mengartikan iklan sebagai 
segala bentuk pesan tentang suatu produk atau jasa yang disampaikan lewat suatu 
media dan ditujukan kepada sebagian  atau seluruh masyarakat. Sementara istilah 
periklanan diartikan sebagai keseluruhan proses yan meliputi persiapan, 
perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan penyampaian iklan (Riyanto, dalam 
Widyatama, 2009:16) 
Periklanan adalah komuniaksi komersil dan nonpersolnal tentang sebuah 
organisasi dan produk-produknya yang ditransmisikan ke suatu khalayak target 
melalui media bersifat missal seperti televisi, radio, koran, majalah, direct mail 
(pengeposan langsung), reklame luar ruang, atau kendaraan umum. 
D. Daya Tarik Periklanan 
Daya tarik periklanan dipakai untuk mempengaruhi perasaan konsumen 
terhadap produk atau jasa. Tipe pelaksanaanya mengacu pada suatu daya tarik 
tertentu, yang diimplimentasikan ke dalam bentuk pesan iklan yang kemudian 
dipresentasikan apabila ide penjualan sudah disetujui. 
 
 
Ada dua kategori pendekatan daya tarik periklanan, yaitu daya tarik 
rasional informasional dan daya tarik emosional. 
a. Daya tarik rasional 
Daya tarik rasional difokuskan pada segi praktis dan fungsi produk, atau 
kebutuhan konsumen terhadap suatu produk. Dasar rasio konsumen untuk 
memiliki dan menggunakan suatu produk, ditekankan pada makna dan kegunaan 
khusus produk tersebut. Sedangkan isi pesan menekankan pada fakta maupun 
persuasi secara rasional. 
Ada berbagai motivasi yang bisa dipakai sebagai dasar menentukan daya 
tarik rasional, antara lain : kenyamanan, kenikmatan, ekonomis dan kesehatan. Di 
samping rangsangan lain seperti sentuhan, rasa, dan bau. Faktor lain yang juga 
bisa dipakai adalah kualitas, efisiensi, kemanjuaran, atau kemampuan sebagai 
pengganti. 
Daya tarik rasional cenderung memberikan informasi nyata. Pendekatan 
ini digunakan pengiklan unutk menunjukkan kenyamanan bagi konsumen dengan 
menawarkan keuntungan tertentu, yang penting adalah bagaimana produk bisa 
memuaskan konsumen. Tujuannya tidak lain adalah agar konsumen tergerak 
uantuk membeli. 
b. Daya tarik emosional 
Daya tarik emosional berkaitan dengan kebutuhan psikologis dan social 
konsumen. Motivasi konsumen untuk membeli adalah motivasi emosional. Ada 
beberapa perasaan atau kebutuhan konsumen yang bisa dipakai sebagai dasar 
menentukan daya tarik emosional. Daya tarik didasari pada keadaan psikologis 
 
 
yang berlangsung dalam diri konsumen, misalnya kenikmatan, kegairahan, 
kecintaan, kesedihan, dan sebagainya. Sedangkan emosi lain yang bisa dipakai 
adalah kondisi perasaan social, seperti kebutuhan status social, pengakuan 
masyarakat dan sebagainya. 
Daya tarik emosional dimanfaatkan untuk mempengaruhi interpretasi 
konsumen melalui pengalaman mereka tentang penggunaan suatu produk. Cara itu 
adalah iklan transformasi, maksudnya ada asosiasi antara pengalaman konsumen 
terhadap produk dengan setting karakteristik psikologi konsumen. Iklan informasi 
bisa menciptakan perasaan, citra, makna, dan kepercayaan terhadap suatu produk, 
yang mungkin tergerak oleh situasi pada saat konsumen memakainya. Artinya, 
konsumen mentransfer interpretasi terhadap iklan dari pengalaman menggunakan 
suatu produk. 
Setiap kemasan produk harus memiliki daya tarik setiap konsumen. Hal ini 
sangat visual terutama di pasar swalayan di mana konsumen dapat memilih sendiri 
produk secara langsung. Produk harus menarik untuk dan mengunggah konsumen 
utuk menjangkau dan mengambilnya. Daya tarik kemasan produk merupakan 
kombinasi sejumlah faktor, antara lain daya tarik visual, bentuk, warna dan 
trendnya. 
Daya tarik visual iklan merupakan hal yang sangat penting dalam 
mencapai daya tarik konsumen. Hal ini terlepas dari sara sifat produk yang terdapt 
dalam iklan tersebut. Daya tarik visual berada di bawah sadar manusia, terdiri atas 
selera dan perasaan yang dimodifikasi oleh perubahan rasa dan penilaian. Suatu 
 
 
iklan yang menarik harus mencerminkan prinsip persepsi manusia dan 
penggunaannya. 
E. Efektivitas Iklan  
Pengukuran  efektivitas  sangat  penting  dilakukan.  Tanpa  dilakukannya  
pengukuran efektivitas tersebut akan sulit diketahui apakah tujuan perusahaan  
dapat dicapai atau tidak. Menurut Cannon, et al (2009) efektivitas bergantung  
pada sebaik apa medium tersebut sesuai dengan sebuah strategi pemasaran yaitu,  
pada tujuan promosi, pasar target yang ingin dijangkau, dana yang tersedia untuk  
pengiklanan, serta sifat dari media, termasuk siapa yang akan dijangkau, dengan  
frekuensi seberapa sering, dengan dampak apa, dan pada biaya berapa besar.  
Kemudahan  pemahaman  merupakan indikator  yang penting dalam efektivitas  
pesan. Laskey et al (dalam Indriarto, 2006) menyatakan bahwa efektivitas suatu  
iklan bergantung pada apakah konsumen mengingat pesan yang 
disampaikan,memahami pesan tersebut, terpengaruh oleh pesan dan tentu saja 
pada akhirnya membeli produk yang diiklankan. Efektivitas iklan juga dapat 
diukur dengan menggunakan Epic model (Bram, 2005). Epic Model mencakup 
empat dimensi kritis  yaitu  empati (empathy),  persuasi (persuasion),  dampak 
(impact)  dan  
komunikasi (communications).  
Shimp (2003) menyatakan iklan disebut  efektif bila mencapai  tujuan-
tujuan yang ingin dicapai oleh pengiklan. Pada taraf minimum, iklan yang efektif 
memiliki beberapa pertimbangan berikut :  
1. Iklan harus memperpanjang suara strategi pemasaran. Iklan bisa jadi efektif  
 
 
hanya bila cocok dengan elemen lain dari strategi komunikasi pemasaran 
yang diarahkan dengan baik dan terintegrasi.  
2. Periklanan yang efektif harus menyertakan sudut pandang konsumen. Para  
konsumen membeli manfaat-manfaat produk, bukan atribut. Oleh karena itu  
iklan harus dinyatakan dengan cara yang berhubungan dengan kebutuhan,  
keinginan, serta apa yang dinilai oleh konsumen.  
3. Periklanan  yang  efektif  harus  persuasif.  Persuasi  biasanya  terjadi  ketika  
produk  yang  diiklankan  dapat  memberikan  keuntungan  tambahan  bagi  
konsumen.  
4. Iklan harus menemukan cara yang unik untuk menerobos kerumunan iklan.  
Para pengiklan secara kontinyu berkompetisi dengan para pesaingnya dalam  
menarik perhatian konsumen.  
5. Iklan yang baik tidak pernah menjanjikan lebih dari apa yang bisa diberikan.  
Intinya adalah menerangkan dengan apa adanya, baik dalam pengertian etika  
serta dalam pengertian bisnis yang cerdas.  
6. Iklan yang baik mencegah ide kreatif dari strategi yang berlebihan.  
Tujuan iklan adalah mempersuasi dan mempengaruhi. Penggunaan 
humor yang tak efektif mengakibatkan orang hanya ingat humornya saja, 
tetapi melupakan pesannya. Iklan yang efektif biasanya kreatif, yakni bisa 
membedakan dirinya dari iklan-iklan massa yang sedang-sedang saja. Iklan 
yang sama dengan sebagian besar iklan lainnya tidak akan mampu menerobos 
kerumunan iklan kompetitif dan tidak  akan  menarik  perhatian  konsumen.  
Jack  Smith (dalam  Shimp, 2003), menggambarkan  kreativitas  sebagai  
 
 
suatu  sensitivitas  terhadap  sifat  alami manusia  serta  kemampuan  untuk  
mengkomunikasikannya.  Iklan  kreatif  yang terbaik hadir dari suatu 
pemahaman tentang apa yang sedang dipikirkan dan dirasakan  orang-
orang.  Secara  keseluruhan,  iklan  yang  efektif,  kreatif,  harus menghasilkan 
dampak abadi secara relatif terhadap konsumen. Dengan kata lain, iklan harus 
membuat suatu kesan.  
F. Kekuatan Iklan Televisi 
Iklan televisi adalah „media‟ pemilik produk yang diciptakan oleh biro 
iklan, kemudian iklan televisi disiarkan televisi dengan berbagai tujuan, 
diantaranya adalah sebagai informasi produk dan mendorong penjualan. Oleh 
karena itu iklan televisi harus memiliki segmen berdasarkan pilihan segmen 
produk. Segmen ini ditentukan untuk memilih strategi media, agar iklan sampai 
pada sasaran (Bungin, 2008:40). Televisi memiliki berbagai kelebihan 
dibandingkan dengan jenis media lainnya yang mencakup daya jangkau luas, 
selektivitas dan fleksibilitas, fous perhatian, kreativitas dan efek, prestise, serta 
waktu tertentu. Kita akan meninjau kelebihan iklan televisi tersebut satu per satu. 
Daya Jangkau Luas. Penetrasi televisi dewasa ini sudah sangat luas, 
khususnya televisi yang bersiaran secara nasionaol. Harga pesawat televisi yang 
semakin murah dan daya jangkau siaran yang semakin luas menyebabkan banyak 
orang yang sudah dapat menikmati siaran televisi. Siaram telvisi saat ini sudah 
dinikmati oleh berbagai kelompok masyarakat. Daya jangkau siaran yang luas ini 
memungkinkan pemasar memperkenalkan dan mempromosikan produk barunya 
secara serentak dalam wilayah yang luas bahkan ke seluruh wilayah suatu Negara. 
 
 
G. Teori S-O-R (Stimulus Organism Response Theory) 
Salah satu teori yang melihat pengaruh media terhadap individu adalah 
teori S-O-R (Stimulus, Organism, Respon). Menurut teori ini bahwa efek yang 
timbul adalah reaksi khusus terhadap stimulus khusus, sehingga seseorang dapat 
mengharapkan dan memperkirakan kesesuaian antara pesan dan reaksi 
komunikan, Effendy (1993:254). Apabila seseorang berminat terhadap sesuatu 
yang diiklankan maka secara otomatis telah menjadi proses komunikasi, sehingga 
dalam menanggapi pesan yang disampaikan media massa akan menimbulkan 
sikap menyetujui pesan tersebut atau sebaliknya. Sikap ini sangat dipengaruhi 
oleh kebutuhan masing-masing individu terhadap pesan yang disampaikan. 
Karena berbagai rangsangan (stimuli) dapat ditimbulkan oleh media massa, 
sehingga khalayak yang dihasilakan juga berbeda-beda. 
Teori SOR sebagai singkatan dari Stimulus-Organism-Response. Objek 
materialnya adalah manusia yang jiwanya meliputi komponen-komponen : sikap, 
opini, perilaku, kognisi, afeksi dan konasi. 
Menurut model ini, organism menghasilkan perilaku tertentu jika ada 
kondisi stimulus tertentu pula, efek yang ditimbulkan adalah reaksi khusus 
terhadap stimulus khusus, sehingga seseorang dapat mengharapkan dan 
memperkirakan kesesuaian antara pesan dan reaksi komunikan. 
Asumsi dasar dari model ini adalah : media massa menimbulkan efek yang 
terarah, segera dan langsung terhadap komunikan. Stimulus Response Theory atau 
S- R theory. Model ini menunjukkan bahwa komunikasi merupakan proses aksi-
reaksi. Artinya model ini mengasumsi bahwa kata-kata verbal, isyarat non verbal, 
 
 
simbol- simbol tertentu akan merangsang orang lain memberikan respon dengan 
cara tertentu. Pola S-O-R ini dapat berlangsung secara positif atau negatif;misal 
jika orang tersenyum akan dibalas tersenyum ini merupakan reaksi positif, namun 
jika tersenyum dibalas dengan palingan muka maka ini merupakan reaksi negatif. 
Model inilah yang kemudian mempengaruhi suatu teori klasik komunikasi yaitu 
Hypodermic needle atau teori jarum suntik. Asumsi dari teori inipun tidak jauh 
berbeda dengan model S-O-R, yakni bahwa media secara langsung dan cepat 
memiliki efek yang kuat terhadap komunikan. Artinya media diibaratkan sebagai 
jarum suntik besar yang memiliki kapasitas sebagai perangsang (S) dan 
menghasilkan tanggapan (R) yang kuat pula. 
Jadi unsur model ini adalah : 
a. Pesan (Stimulus,S) 
b. Komunikan (Organism,O) 
c. Efek (Response, R) 
Dalam proses perubahan sikap tampak bahwa sikap dapat berubah hanya 
jika stimulus yang menerpa melebihi semula. Prof.Dr.mar‟at dalam bukunya 
“Sikap Manusia, Perubahan serta Pengukurannya”, mengutip pendapat Hovland, 
Janis dan Kelley yang menyatakan bahwa dalam menelaah sikap yang baru ada 
tiga variabel penting, yaitu perhatian, pengertian dan penerimaan. 
Respon atau perubahan sikap bergantung pada proses terhadap individu. 
Stimulus yang merupakan pesan yang disampaikan kepada komunikan dapat 
diterima atau ditolak, komunikasi yang terjadi dapat berjalan apabila komunikan 
 
 
memberikan perhatian terhadap stimulus yang disampaikan kepadanya. Sampai 
pada proses komunikan tersebut memikirkannya sehingga timbul pengertian dan 
penerimaan atau mungkin sebaliknya. Perubahan sikap dapat terjadi berupa 
perubahan kognitid, afektif atau behavioral. 
Adapun keterkaitan model S-O-R dalam penelitian ini adalah : 
1. Stimulus yang dimaksud adalah pesan yang disampaikan dalam 
menonton iklan mie instan di televisi. 
2. Organisme yang dimaksud adalah mahasiswa Makassar. 
3. Respon yang dimaksud adalah perilaku konsumsi mie instan 
mahasiswa Makassar. 
Hosland, et al (1953) mengatakan bahwa proses perubahan perilaku pada 
hakekatnya sama dengan proses belajar. Proses perubahan perilaku tersebut 
menggambarkan proses belajar pada individu yang terdiri dari : 
 Stimulus (rangsang) yang diberikan pada organisme dapat diterima 
atau ditolak. Apabila stimulus tersebut tidak diterima atau ditolak 
berarti stimulus itu tidak efektif mempengaruhi perhatian individu dan 
berhenti disini. Tetapi bila stimulus diterima oleh organisme berarti 
ada perhatian dari individu dan stimulus tersebut efektif. 
 Apabila stimulus telah mendapat perhatian dari organisme (diterima) 
maka ia mengerti stimulus ini dilanjutkan kepada proses berikutnya. 
 
 
 Setelah itu organisme mengolah stimulus tersebut sehingga terjadi 
kesediaan untuk bertindak demi stimulus yang telah diterimanya 
(bersikap). 
 Akhirnya dengan dukungan fasilitas serta dorongan dari lingkungan 
maka stimulus tersebut mempunyai efek tindakan dari individu 
tersebut (perubahan perilaku). 
Selanjutnya teori ini mengatakan bahwa perilaku dapat berubah hanya 
apabila stimulus (rangsang) yang diberikan benar-benar melebihi dari stimulus 
semula. Stimulus yang dapat melebihi stimulus semula ini berarti stimulus yang 
diberikan harus dapat meyakinkan organisme ini, faktor reinforcement memegang 
peranan penting. 
Stimulus atau pesan yang disampaikan kepada komunikan mungkin 
diterima atau mungkin ditolak. Komunikasi akan berlangsung jika ada perhatian 
komunikan. Proses berikutnya komunikan mengerti. Kemampuan komunikan 
inilah yang melanjutkan proses berikutnya. Setelah komunikan mengolahnya dan 
menerimanya, maka terjadilah kesediaan untuk mengubah sikap. 
Teori ini mendasarkan asumsi bahwa penyebab terjadinya perubahan 
perilaku tergantung kepada kualitas rangsang (stimulus) yang berkomunikasi 
dengan organisme. Artinya kualitas dari sumber komunikasi (sources) misalnya 
kredibilitas, kepemimpinan, gaya berbicara sangat menentukan keberhasilan 
perubahan perilaku seseorang, kelompok atau masyarakat. 
H. Teori Perbedaan Individu (Individual Differences Theory) 
 
 
Teori komunikasi massa kontemporer pertama kali dikemukakan oleh 
Melvin De Fleur. Ia mengatakan bahwa masalah yang penting dari teori adalah 
mengukur pengaruh atau efek terhadap masyarakat. Dalam mengukur pengaruh 
media terhadap individu maupun kelompok. De Fleur mengemukakan bahwa ada 
empat factor yang mengantarai hubungan media dengan audiens. Salah satu factor 
yang kemudian dikenal dengan bagian dari teori komunikasi massa kontemporer 
tersebut yakni teori perbedaan atau individual differences theory. 
Menurut teori ini, individu sebagai anggota khalayak sasaran media massa 
secara selektif, menaruh perhatian kepada pesan-pesan (terutama jika berkaitan 
dengan kepentingannya) konsisten dengan sikap-sikapnya, sesuai dengan 
kepercayaan yang didukung oleh nilai-nilainya. Tanggapan terhadap pesan 
tersebut diubah oleh tatanan psikologisnya. Jadi efek yang ditimbulkan itu tidak 
seragam, melainkan beragam. 
Anggapan dasar dari teori ini ialah bahwa manusia amat bervariasi dalam 
organisasi psikologinya secara pribadi. Variasi ini sebagian dimulai dari dukungan 
perbedaan secara biologis. Tetapi ini dikarenakan pengetahuan secara individual 
yang berbeda. Manusia yang dibesarkan dalam lingkungan yang berbeda secara 
tajam pula. Dari lingkungan yang dipelajarinya itu, mereka menghendaki 
seperangkat sikap, nilai, dan kepercayaan yang merupakan tatanan psikologisnya 
masing-masing pribadi yang membedakannya dari yang lain. 
Teori perbedaan individual ini mengandung rangsangan-rangsangan 
khusus yang menimbulkan interaksi yang berbeda dengan watak-watak 
 
 
perorangan anggota khalayak. Oleh karena terdapat perbedaan individual pada 
setiap pribadi anggota khalayak itu, maka secara alamiah dapat diduga akan 
muncul efek yang bervariasi sesuai dengan perbedaan individual itu. Tetapi 
dengan berpegang tetap pada pengaruh variabel-variabel kepribadian (yakni 
mnenganggap khalayak memiliki cirri-ciri kepribadian yang sama) teori tersebut 
tetap akan memprediksi keseragaman tanggapan terhadap pesan tertentu (jika 





















GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
A. Sejarah Universitas Hasanuddin 
Mengawali berdirinya Universitas Hasanuddin secara resmi pada tahun 
1956, di kota Makassar pada tahun 1947 telah berdiri Fakultas Ekonomi yang 
merupakan cabang Fakultas Ekonomi Universitas Indonesia (UI) Jakarta 
berdasarkan keputusan Letnan Jenderal Gubernur Pemerintah Hindia Belanda 
Nomor 127 tanggal 23 Juli 1947. Karena ketidakpastian yang berlarut-larut dan 
kekacauan di Makassar dan sekitarnya maka fakultas yang dipimpin oleh Drs L.A. 
Enthoven (Direktur) ini dibekukan dan baru dibuka kembali sebagai cabang 
Fakultas Ekonomi UI pada 7 Oktober 1953 di bawah pimpinan Prof. Drs. G.H.M. 
Riekerk. Fakultas Ekonomi benar-benar hidup sebagai cikal bakal Universitas 
Hasanuddin setelah dipimpin acting ketua Prof. Drs. Wolhoff dan sekretarisnya 
Drs. Muhammad Baga pada tanggal 1 September 1956 sampai diresmikannya 
Universitas Hasanuddin pada tanggal 10 September 1956. 
Di saat terjadinya stagnasi Fakultas Ekonomi di akhir tahun 1950, 
Nuruddin Sahadat, Prof. Drs. G.J. Wolhoff, Mr. Tjia Kok Tjiang, J.E. Tatengkeng 
dan kawan-kawan mempersiapkan pendirian Fakultas Hukum swasta. Jerih payah 
mereka melahirkan Balai Perguruan Tinggi Sawerigading yang di bawah ketuanya 
Prof. Drs. G.J. Wolhoff tetap berusaha mewujudkan universitas negeri sampai 
terbentuknya Panitia Pejuang Universitas Negeri di bulan Maret 1950. Jalan yang 
ditempuh untuk mewujudkan universitas didahului dengan membuka Fakultas 
Hukum dan Pengetahuan Masyarakat cabang Fakultas Hukum Universitas 
 
 
Indonesia (UI) yang resmi didirikan tanggal 3 Maret 1952 dengan Dekan pertama 
Prof. Mr. Djokosoetono yang juga sebagai Dekan Fakultas Hukum Universitas 
Indonesia (UI). Dilandasi semangat kerja yang tinggi, kemandirian dan 
pengabdian, Fakultas Hukum yang dipimpin Prof. Dr. Mr. C. de Heern dan 
dilanjutkan Prof. Drs. G.H.M. Riekerk, dalam kurun waktu empat tahun mampu 
memisahkan diri dari Universitas Indonesia dengan keluarnya PP no. 23 tahun 
1956 tertanggal 10 September 1956. 
Langkah usaha Yayasan Balai Perguruan Tinggi Sawerigading untuk 
membentuk Fakultas Kedokteran terwujud dengan tercapainya kesepakatan antara 
pihak Yayasan dengan Kementerian PP dan K yang ditetapkan dalam rapat 
Dewan Menteri tanggal 22 Oktober 1953. Berdasarkan ketetapan tersebut 
dibentuklah Panitia Persiapan Fakultas Kedokteran di Makassar yang diketuai 
Syamsuddin Daeng Mangawing dengan Muhammad Rasyid Daeng Sirua sebagai 
sekretaris dan anggota-anggotanya yaitu J.E. Tatengkeng, Andi Patiwiri dan 
Sampara Daeng Lili. Pada tanggal 28 Januari 1956, Menteri P dan K Prof. Mr. R. 
Soewandi meresmikan Fakultas Kedokteran Makassar yang kelak berubah 
menjadi Fakultas Kedokteran Universitas Hasanuddin seiring dengan 
diresmikannya Universitas Hasanuddin pada tanggal 10 September 1956. 
Perjuangan dan tekad masyarakat Sulawesi Selatan untuk melahirkan putra 
bangsa yang berpengalaman teknik mencapai keberhasilannya ketika menteri P 
dan K RI mengeluarkan SK No. 88130/S tertanggal 8 September 1960 perihal 
peresmian Fakultas Teknik Universitas Hasanuddin yang diketuai lr. J. Pongrekun 
dan sekretaris lr. Ramli Cambari Saka dengan tiga departemen Sipil, Mesin dan 
 
 
Perkapalan. Pada tahun 1963 menyusul terbentuk Departemen Elektronika dan 
Arsitektur dan lengkaplah Fakultas Teknik sebagai fakultas yang ke-4. 
Mendahului SK Menteri PP dan K tanggal 3 Desember 1960 No. 
102248/UU/1960 perihal Pembentukan Fakultas Sastra Universitas Hasanuddin, 
telah terjadi “peleburan” beberapa unit Program Kursus B.1 dari Yayasan 
Perguruan Tinggi Makassar ke Universitas Hasanuddin. Yayasan yang diketuai 
oleh Syamsuddin Dg Mangawing beranggotakan antara lain Prof. G.J. Wolhoff ini 
adalah pecahan Universitas Sawerigading yang dipimpin oleh Nuruddin Sahadat. 
Peristiwa “peleburan” Program Kursus B.1 Paedagogik, Sastra Timur dan Sastra 
Barat ke UNHAS pada tanggal 2 Nopember 1959 tersebut menjadi cikal bakal 
Fakultas Sastra yang secara resmi terbentuk sesuai SK menteri PP dan K tanggal 3 
Nopember 1960. 
Menyusul “kelahiran” Fakultas Sastra, lahirlah Fakultas yang ke - 6 yakni 
Fakultas Sosial Politik sesuai dengan SK Menteri P & K tertanggal 30 Januari 
1961 No. A. 4692/U.U.41961, berlaku mulai 1 Februari 1961. Pada awalnya 
fakultas ini merupakan Perguruan Tinggi Swasta yang bernama Fakultas Tata 
Praja Universitas 17 Agustus 1945 yang didirikan oleh Mr. Tjia Kok Tjiang yang 
kelak setelah penegeriannya menjadi pimpinan fakultas didampingi Mr. Sukamto 
sebagai sekretaris. Pada tanggal 15 Nopember 1962 Mr. Sukamto diangkat 
sebagai Dekan dan Abdullah Amu menjadi Sekretaris. 
Di masa kepemimpinan Rektor A. Amiruddin berdasarkan SK Menteri 
Pendidikan dan Kebudayaan No. 0266/Q/1977 tanggal 16 Juli 1977 Fakultas 
Sastra diintegrasikan ke dalam Fakultas limu Sosial Budaya bersama Fakultas 
 
 
Ilmu Sosial Politik dan Fakultas Ekonomi. Hal yang sama juga terjadi atas 
Fakultas Teknik dan Fakultas MIPA yang diintegrasikan menjadi Fakultas Sains 
dan Teknologi terkecuali Fakultas Hukum yang tidak “rela” berintegrasi dengan 
Fakultas Ilmu - ilmu Sosial Budaya. Berselang enam tahun kemudian yakni pada 
tahun 1983 pengintegrasian ini dicabut dengan keluamya PP No. 5 Tahun 1980 
yang disusul dengan SK Presiden RI No. 68 Tahun 1982. 
Melalui kerjasama dengan IPB Bogor dan atas permintaan Rektor Prof. 
Arnold Mononutu terbentuklah Panitia Persiapan Pendirian Fakultas Pertanian 
yang beranggotakan Prof. Dr. A. Azis Ressang, Dosen Fakultas Kedokteran 
Hewan IPB dan lr Fachrudin, asisten Akhli Fakultas Pertanian IPB. Kerjasama 
Prof. Ressang dkk dengan Fakultas Pertanian Universitas Indonesia dan IPB 
membuahkan SK Menteri PTIP RI Prof. Dr. lr. Toyib Hadiwidjaya tertanggal 17 
Agustus 1962 dan secara resmi Fakultas Pertanian menjadi fakultas yang ke-7 
dalam lingkungan Universitas Hasanuddin. 
Gubernur Andi Pangerang Petta Rani dalam rapat tanggal 11 Maret 1963 
menunjuk lr. Aminuddin Ressang sebagai ketua sub - panitia kerja Pembentukan 
Fakultas Ilmu Pasti dan Ilmu Alam (FIPIA) resmi terbentuk berdasar surat kawat 
Menteri PTIP tanggal 8 Agustus 1963 No. 59 1 BM/PTIP/63 disusul SK Menteri 
No. 102 Tahun 1963 berlaku Tanggal 17 Agustus 1963. Pada tahun 1963 dibentuk 
Panitia Pendiri Fakultas Kedokteran Hewan dan Peternakan di Makassar yang 
diketuai Syamsuddin Dg Mangawing dengan anggota Andi Pangerang Petta Rani, 
Drh. A. Dahlan dan Andi Patiwiri. Pada tanggal 10 Oktober 1963 berdiri Fakultas 
Kedokteran Hewan dan Peternakan (FKHP) yang berstatus swasta didekani oleh 
 
 
Drh. Achmad Dahlan dengan Pembantu Dekan I, II masing - masing Drh. Muh. 
Gaus Siregar dan Andi Baso Ronda, B. Agr.Sc. Terhitung mulai tanggal 1 Mei 
1964 fakultas swasta tersebut dinegerikan menjadi Fakultas Peternakan 
Universitas Hasanuddin meialui SK Menteri PTIP No. 37 11964 Tanggal 4 Mei 
1964. 
Pendidikan Dokter Gigi berdiri pada tanggal 23 Januari 1969 sebagai hasil 
kerjasama antara Universitas dengan TNI - AL sebagai hasif rintisan Laksamana 
Mursalim Dg Mamanggun, S.H. , Rektor Unhas Let.Kolonel Dr. M. Natsir Said, 
S.H. serta Drg. Halima Dg Sikati dan diberi nama Institut Kedokteran Gigi Yos 
Sudarso. Pada tahun 1970 lnstitut ini resmi menjadi Jurusan Kedokteran Gigi 
Universitas Hasanuddin dan selanjutnya menjadi Fakultas Kedokteran Gigi Unhas 
pada tahun 1983. 
Fakultas Kesehatan Masyarakat (FKM) didirikan pada tangggal 5 
Nopember 1982 yang pada awalnya menerima mahasiswa tamatan Diploma Tiga 
Kesehatan dan nanti pada tahun 1987 FKM Unhas menerima tamatan SMA. FKM 
merupakan fakultas yang ke-11 dalam lingkungan Unhas. 
Sebagai realisasi dari pengembangan Pola Ilmiah Pokok (PIP) yang 
menjadi rujukan orientasi lembaga pendidikan tinggi di Indonesia, maka pada 
tahun 1988 UNHAS secara resmi membuka program Studi Ilmu Kelautan dengan 
SK Dirjen Dikti No.19/Dikti/Kep/1988, tanggal 16 Juni 1988. Pada awalnya 
karena belum ada wadah yang tepat program tersebut berstatus lintas fakultas dan 
langsung dibawahi rektor. Mengingat sifatnya yang berorientasi kelautan, 
program ini pada akhirnya dibentuk menjadi Fakultas Ilmu Kelautan dan 
 
 
Perikanan dengan menggabungkan jurusan Perikanan ke dalamnya berdasarkan 
SK Menteri Pendidikan dan Kebudayaan No.036/0/1996, tanggal 29 Januari 1996. 
Pada Dies Natalis yang ke - 25, 17 September 1981 Presiden RI Soeharto 
meresmikan Kampus Tamalanrea yang pada awalnya dirancang oleh Paddock 
Inc., Massachustts, AS dan dibangun oleh OD 205, Belanda yang bekerjasama 
dengan PT. Sangkuriang Bandung di atas tanah seluas 220 Ha. 
Sejak dikeluarkannya SK Menteri PP dan K No. 3369/S Tanggal 1 1 Juni 
1956 terhitung mulai 1 September 1956 dan dengan PP No. 23 Tanggal 8 
September 1956, Lembaran Negara No. 39 Tahun 1956 yang secara resmi dibuka 
oleh Wakil Presiden RI Drs. Moh. Hatta pada tangggal 10 September 1956, 
UNHAS pernah dipimpin oleh sejumlah Rektor yaitu: 
1.   Prof. Mr.A.G. Pringgodigdo 1956 - 1957 
2.   Prof. Mr. K.R.M.T. Djokomarsaid 1957 - 1960 
3.   Prof. Arnold Mononutu 1960 - 1965 
4.   Let. Kol. Dr. M. Natsir Said, S.H. 1965 - 1969 
5.   Prof. Dr. A. Hafid 1969 - 1973 
6.   Prof. Dr. Ahmad Amiruddin 1973 - 1982 
7.   Prof. Dr. A. Hasan Walinono 1982 - 1984 
8.   Prof. Dr. Ir. Fachruddin 1984 - 1989 
9.   Prof. Dr. Basri Hasanuddin, M.A 1989 - 1997 
10.   Prof. Dr.Ir. Radi A. Gany 1997 - 2006 




Visi, Misi dan Tujuan 
VISI 
Pusat unggulan pengembangan budaya bahari 
MISI 
1. Menghasilkan alumni bermutu yang mandiri, berakhlak, memiliki rasa 
kebersamaan dalam kemitraan dan berwawasan global. 
2. Mengembangkan ipteks yang berkaitan dengan pengelola sumber daya. 
3. Mempromosikan serta mendorong terwujudnya nilai-nilai budaya, 
khusunya budaya bahari dalam masyarakat. 
TUJUAN 
1. Mampu berperan sebagai pusat konservasi dan pengembangan ilmu 
pengetahuan, teknologi dan seni yang unggul. 
2. Mewujudkan kampus sebagai masyarakat akademik yang handal, 
didukung oleh budaya ilmiah yang menjunjung tinggi kebenaran, 
terbuka, kritis, kreatif, inovatif, serta tanggap terhadap dinamika 
perubahan regional, nasional maupun global. 
3. Mengembangkan dan memanfaatkan ilmu pengetahuan, teknologi dan 
seni yang relevan dengan tujuan pembangunan nasional dan daerah 
melalui penyelenggaraan program-program studi, penelitian, pembinaan 
kelembagaan serta pengembangan sumber daya manusia akademik yang 
berdayaguna dan berhasilguna. 




5. Meningkatkan mutu prasarana, sarana dan teknologi serta mewujudkan 
atmosfir yang kondusif serta bermanfaat bagi masyarakat untuk 
mendukung terselenggaranya misi universitas. 
6. Meningkatkan produktivitas dan kualitas iuran, khususnya yang 
berkaitan dengan kebutuhan pembangunan dan dunia usaha. 
7. Memupuk dan mengembangkan kerjasama kemitraan dengan sektor 
eksternal seperti pemerintah, dunia usaha dan industri serta dengan 
perguruan tinggi dan lembaga-lembaga ipteks lainnya, baik didalam 
maupun diluar negeri. 
Struktur Organisasi dan Manajemen 
Berdasarkan Surat Keputusan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan No. 
0206/0/1995, struktur organisasi Universitas Hasanuddin terdiri atas komponen-
komponen berikut ini: 
1. Rektor dan Wakil Rektor 
2. Senat 
3. Dewan Penyantun 
4. Biro Administrasi 
5. Program Pascasarjana 
6. Fakultas-Fakultas 
7. Lembaga-Lembaga 





Rektor dan Wakil Rektor 
Rektor adalah pimpinan tertinggi universitas, rektor dipilih oleh senat 
untuk masa bakti lima tahun. Setelah lima tahun pertama, rektor dapat dipilih 
kembali untuk masa lima tahun ke depan. Masa bakti maksimum untuk rektor 
adalah dua kali lima tahun. Untuk pelaksanaan program, rektor dibantu oleh 
wakil-wakil rektor, yakni: 
a. Wakil Rektor I Bidang Akademik 
b. Wakil Rektor II Bidang Administrasi dan Keuangan 
c. Wakil Rektor III Bidang Kemahasiswaan 
d. Wakil Rektor IV Bidang Eksternal, Perencanaan dan Pengendalian. 
Fakultas – Fakultas 
Fakultas berfungsi untuk mengorganisasikan dan menjalankan proses 
pendidikan dan melaksanakan penelitian dan pengabdian kepada masyarakat 
menurut bidangnya masing-masing. Setiap fakultas dipimpin oleh seorang Dekan 
yang dipilih dan diangkat oleh Senat Fakultas untuk masa bakti empat tahun. 
Sama halnya dengan Rektor, Dekan dapat dipilih kembali pada masa kedua 
setelag masa bakti pertama selesai. 
Saat ini Universitas Hasanuddin memiliki 13 fakultas, yaitu: 
1. Fakultas Ekonomi 
2. Fakultas Hukum 
3. Fakultas Kedokteran 
4. Fakultas Teknik 
 
 
5. Fakultas Sastra 
6. Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 
7. Fakultas Pertanian dan Kehutanan 
8. Fakultas Matematika dan Ilmu Pengetahuan Alam 
9. Fakultas Peternakan 
10. Fakultas Kedokteran Gigi 
11. Fakultas Kesehatan Masyarakat 
12. Fakultas Ilmu Kelautan dan Perikanan 
13. Fakultas Farmasi 
Setiap fakultas terdiri atas beberapa jurusan atau bagian. Jurusan atau 
bagian dipimpin oleh seorang ketua dan sekretaris yang dipilih oleh dosen-dosen 
pada jurusan atau bagian tersebut untuk masa bakti empat tahun dan dipilih 
kembali untuk masa bakti empat tahun berikutnya. 
B. Sejarah Universitas 45 Makassar 
Universitas "45" Makassar didirikan oleh tokoh Pejuang Angkatan 45 dan 
sesepuh Sulawesi Selatan Dr (Hc). H. Andi Sose pada tanggal 9 Desember 1985 
berdasarkan Akta Notaris Sitske Limoa, SH. Nomor 45, dan secara resmi 
menerima mahasiswa baru pada Tahun Akademik 1986/1987 setelah mendapat 
Izin Operasional dari Kopertis Wilayah IX Sulawesi dengan SK No. 595 Tanggal 
13 Juni 1986. Berdasarkan surat Direktur Jenderal Pendidikan Tinggi No. 
143/DIKTI/Kep/1996, Fakultas/Jurusan pada Universitas "45" memperoleh 
 
 
Status Disamakan. Pada tahun 1998-2000 Universitas "45" memperoleh Status 
Terakreditasi dari Badan Akreditasi Nasional Perguruan Tinggi (BAN-PT) 
Depdiknas untuk semua fakultas/jurusan pada Universitas "45". Sesuai SK Dirjen 
Dikti No. 34/Dikti/Kep/2002 tentang Hasil Evaluasi Diri Elektronik (Self 
Evaluation) laporan penyelenggaraan program studi per semester, maka 
Universitas "45" memperoleh Perpanjangan Izin Penyelenggaraan, dari Direktur 
Jenderal Pendidikan Tinggi Depdiknas melalui SK Dirjen Dikti No. 0733-
1805/D/T/2004 untuk 21 Program Studi dari 6 Fakultas dan Program Diploma 
yang dibina oleh Universitas "45" Makassar. Pada tanggal 29 Mei 2005 sampai 
dengan 15 Nopember 2005 telah dilaksanakan Visitasi untuk 21 Program Studi 
yang dibina Universitas "45" oleh Tim Asesor Badan AKreditasi Nasional 
Perguruan Tinggi (BAN-PT) Depdiknas, untuk memperoleh Perpanjangan 
Akreditasi Program Studi yang ada pada Universitas "45" Makassar. Universitas 
"45"hingga saat ini selama 21 tahun (1985 - 2007) membina 30 Program Studi 
yang ada pada 10 Fakultas, Program Diploma (D1/D3) dan Program Pasca 
Sarjana (S2). 
1. Prof. DR. Abd. Rahman, SH,MH. R E K T O R  
2. Dr. Ir. Hj. Hadijah Mahyudin,M.Si Wakil Rektor 
3. DRS. H. Husain Hamka,M.Si Wakil Rektor 
 
 
4. Ir. M. Natsir Abduh,M.Si Wakil Rektor III 
5. Firman Menne SE, M.Si, Ak. Wakil Rektor IV 
Visi Universitas "45" adalah : 
" Pusat Pengembangan Budaya Kewirausahaan ".  
Universitas "45" sebagai Lembaga Pendidikan Tinggi dalam 
pengembangan Ilmu Pengetahuan Teknologi dan Seni yang berjiwa 
pengembangan kewirausahaan (Enterpreneurship Development) serta 
mempertahankan semangat dan nilai-nilai kejuangan dalam mendukung 
pembangunan nasional dan mewujudkan kesejahteraan masyarakat. Universitas 
"45" Makassar adalah lembaga pendidikan tinggi yang menyelenggarakan 
Tridarma Perguruan Tinggi untuk menghasilkan lulusan yang bermoral, 
berwawasan dan berkemampuan menerapkan Ilmu Pengetahuan, Teknologi dan 
Seni. Berjiwa pengembangan budaya "kewirausahaan" (Entrepreneurship) serta 
memiliki jiwa, semangat dan nilai-nilai kejuangan, guna mendukung pelaksanaan 
pembangunan nasional dan mewujudkan kesejahteraan masyarakat.  
Visi Universitas "45" dalam penerapannya pada Pola Ilmiah Pokok (PIP). 
Tujuan Umum. Program pengembangan kewirausahaan di Universitas "45" 
adalah : 
1. Menumbuhkembangkan budaya kewirausahaan di lingkungan 
Universitas "45" untuk mendorong terciptanya wirausahawan baru. 
2. Mendorong prmanfaatan hasil penelitian dan pengembangan menjadi 




3. Mewujudkan sinergi potensi perguruan tinggi dengan potensi 
industri/usaha kecil menengah sehingga dapat menumbuhkembangkan 
industri-industri kecil yang mandiri. 
4. Meningkatkan peluang keberhasilan wirausaha/wiraswasta 
(Entrepreneur) baru melalui kegiatan pelayanan konsultasi terpadu. 
5. Mendorong akselerasi perbaikan ekonomi melalui penanggulangan 
kemiskinan dan penyediaan lapangan kerja dengan tumbuhnya 
kewirausahaan baru yang kuat baik dari segi kualitas produksi dan jasa 
maupun dari segi pemasarannya. 
6. Menumbuhkembangkan kegiatan-kegiatan yang mendorong terwujudnya 
Income Generating Unit di Perguruan Tinggi dalam mengantisipasi 
penerapan otonomi perguruan tinggi. 
Tujuan Khusus. Program Pengembangan kewirausahaan di Universitas "45" 
adalah : 
  
1. Meningkatkan pemahaman dan penjiwaan kewirausahaan kepada para 
mahasiswa maupun alumni Universitas "45" agar mampu menjadi 
wirausahawan yang berwawasan kedepan dan luas serta berbasis disiplin 
ilmu yang dimiliki. 
2. Menekankan agar mahasiswa dan alumni Universitas "45" memilih 
profesi wirausahaan/wiraswasta dan mampu memanfaatkan dan 
mengidentifikasi peluang usaha. 




aspek-aspek manajemen usaha/managerial. 
4. Meningkatkan pemahaman tentang cara melakukan akses informasi dan 
pasar serta teknologi, cara pembentukan jaringan mitra usaha, strategi 
dan etika bisnis termasuk kemampuan bernegosiasi serta mampu 
membuat rencana bisnis yang diperlukan dalam pengelolaan usaha, baik 
yang akan dijalankan maupun yang sedang dalam pengelolaan. 
5. Menumbuhkembangkan kesadaran dan kemampuan kemandirian 
(Achivment Orientation) yang kuat pada masyarakat dan lingkungannya. 
6. Meningkatkan jumlah wirausahaan yang berkualitas, handal, tangguh, 
dan unggul. 
7. Mewujudkan kemampuan dan kemantapan mahasiswa dan alumni 
Universitas "45" untuk mendapatkan hasil kemajuan dan kesejahteraan 
bagi dirinya dan masyarakat umumnya. 
Membudayakan semangat, sikap, perilaku, kemampuan dan keterampilan untuk 
menjadi intrepreneur yang tangguh dan unggul. 
C. Sejarah Universitas Fajar 
Universitas Fajar adalah salah satu perguruan tinggi swasta 
di Makassar di bawah naungan Yayasan Pendidikan Fajar Ujungpandang, dan di 
bawah koordinasi Kopertis Wilayah IX Sulawesi. Meskipun Universitas ini 
masih tergolong muda (didirikan pada tanggal 8 Agustus 2008) tapi 
kehadirannya disambut baik oleh masyarakat, terbukti dengan meningkatnya 
 
 
jumlah mahasiswa baru yang diterima dari tahun ke tahun. 
Kehadiran Universitas Fajar sebagai salah satu lembaga pendidikan 
membawa angin segar bagi dunia pendidikan itu sendiri, hal ini dikatakan 
karena konsep pendidikan yang diterapkan menyeimbangkan antara teori dan 
praktek, dengan demikian luaran perguruan tinggi ini siap diterjungkan ke dunia 
kerja sesuai dengan kompetensi masing-masing. 
Cikal Bakal berdirinya Universitas Fajar dimulai dengan didirikannya 
Sekolah Tinggi Ilmu Komunikasi (STIKOM) Fajar Makassar pada tahun 
1996, membina program pendidikan Strata Satu (S1) dan Diploma Tiga (D3). 
STIKOM Fajar didirikan dilatarbelakangi oleh keinginan untuk mempersiapkan 
sarjana komunikasi berkualitas dan siap pakai yang akan mengisi kekosongan 
tenaga berkualitas di berbagai perusahaan yang tergabung dalam Fajar 
Group. Fajar Group sendiri merupakan perusahaan yang bergerak dalam 
berbagai bidang usaha seperti media cetak, media elektronik (Radio/TV), 
perhotelan, wisata, jasa konstruksi, transportasi dan lain-lain yang tersebar dan 
terbesar di luar Pulau Jawa dan tergabung dalam manajemen Jawa Pos Group. 
Sukses mendirikan STIKOM Fajar, tahun-tahun berikutnya didirikan 
Akademi Pariwisata (Akpar) Fajar, dan Akademi Akuntansi Fajar (AAF). 
Kesemuanya berada di bawah naungan Yayasan Pendidikan Fajar 
Ujungpandang. Sekitar tahun 2007 di bawah koordinasi Ketua yayasan 
Pendidikan Fajar, ketiga pimpinan perguruan tinggi tersebut sepakat melebur 
diri dalam satu perguruan tinggi yakni Universitas Fajar (UNIFA), dan pada 
 
 
tanggal 08-08-2008 Universitas Fajar resmi didirikan dengan Rektor Pertama 
Prof. Dr. Halide. Jadi ketiga perguruan tinggi inilah yang merupakan pilar utama 
berdirinya Universitas Fajar.  
Universitas Fajar (UNIFA) saat ini mengasuh 13 Program Studi masing-masing: 
1. Program Studi Ilmu Komunikasi (S1) 
 Kehumasan (Public Relations) 
 Kewartawanan (Journalism) 
 Penyiaran Radio-TV (Broadcasting) 
2. Program Studi Public Relations (D3) 
3. Program Studi Akuntansi (D3) 
 Akuntansi Sektor Bisnis & Publik 
 Perpajakan dan Komputer Akuntansi 
4. Program Studi Akuntansi (S1) 
 Akuntansi Sektor Bisnis & Publik 
 Perpajakan dan Komputer Akuntansi 
5. Program Studi Manajemen (S1) 
 Manajemen Keuangan Syariah 
 Manajemen Pemasaran 
 
 
 Manajemen Sumberdaya Manusia 
6. Program Studi Hubungan Internasional (S1) 
 Diplomasi Publik 
 Kajian Timur Tengah 
7. Program Studi Sastra Inggris (S1) 
 English for Journalism 
 English for Business 
8. Program Studi Binawisata (D3) 
 Travel & Ticketing 
 Perhotelan 
 Destinasi 
9. Program Studi Teknik Elektro (S1) 
 Teknik Informatika 
 Teknik Telekomunikasi 
10. Program Studi Teknik Arsitek (S1) 
 Real Estate 
 Perancangan Urban 
 
 
11. Program Studi Teknik Sipil (S1) 
 Manajemen Rekayasa Konstruksi 
 Struktur Transportasi 
 Sumberdaya Air dan Lingkungan 
12. Program Studi Teknik Kimia (S1) 
 Teknologi Proses Hasil 
 Pertanian & Perkebunan 
 Teknologi Lingkungan 
13. Program Studi Teknik Mesin (S1) 
 Teknik Industri 
 Teknik Metalurgi & Material 
Visi, Misi dan Tujuan 
VISI 
Menjadi Universitas terkemuka di Indonesia yang menghasilkan lulusan 
yang unggul, inovatif, mandiri, bermartabat dan berbudaya. 
MISI 
Menyelenggarakan pendidikan bermutu untuk menghasilkan lulusan yang 




Mengembangkan penelitian dan pengabdian kepada masyarakat dalam 
rangka memenuhi kebutuhan pengembangan keilmuan dan pemberdayaan 
masyarakat; 
Mengelola dan mengembangkan Universitas Fajar dengan prinsip tata 
kelola universitas yang baik (Good University Governance). 
D. Sejarah Universitas Muhammadiah  
Universitas Muhammadiyah Makassar didirikan oleh Pemimpin 
Wilayah Muhammadiyah Sulawesi Selatan dan Tenggara sebagai hasil karya 
Panitia Pendiri yang dibentuk pada Musyawarah Wilayah Sulawesi Selatan dan 
Tenggara ke 24 di Kabupaten Watan Soppeng pada tanggal 5 September 1962, 
dengan Fakultas Ilmu Penelitian. Pada tahun 1966 – 1967, Universitas 
Muhammadiyah Makassar memindahkan Pusatnya ke Makassar dengan 
menempati gedung Sekolah China yang pada tahun 1966. 
Dalam perkembangannya, Universitas Muhammadiyah Makassar 
memulai pembinaannya dengan dua Fakultas yakni Fakultas Ilmu Pendidikan 
yang kurikulumnya mengacu IKIP (sekarangUniversitas Negeri Makassar ), dan 
Fakultas Agama Islam denagn kurikulum IAIN (sekarang UIN). 
Kedua Fakultas tersebut membuka cabang berbagai Kabupaten di 
Sulawesi Selatan. Untuk cabang Fakultas Ilmu Pendidikan di Kabupaten 
Bone, Bulukumba, Sidrap, Enrekang, dan kotamadya Pare-pare, cabang Fakultas 
Tarbiyah di Kabupaten Jeneponto, Sinjai, Enrekang, Maros, dan Pangkep. 
Di Kotamadya Makassar, membuka Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial 
 
 
dan Politik. Untuk tetap bersaing di pasar kerja Unismuh Makassar 
menggunakan tenaga dosen Yayasan dari berbagai Perguruan Tinggi Negeri. 
Status mahasiswa adalah pegawai negeri yang sudah bekerja dan mahasiswa 
murni. 
Sejak berdirinya hingga saat ini, telah meluluskan alumni sebanyak 
14.670 orang Sarjana, Akta, Diploma dan Pascasarjana. Sampai saat ini 
memiliki sejumlah 13.037 orang, dengan membina Tiga Program Pascasarjana, 
6 Fakultas, 24 program studi jenjang Strata satu, Akta III & IV Serta Diploma 
Dua. 
Fakultas dan Program Study 
 Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan 
1. Program Studi Pendidikan Bahasa Inggris 
2. Program Studi Pendidikan Bahasa Indonesia 
3. Program Studi Pendidikan Matematika 
4. Program Studi Pendidikan Sosiologi 
5. Program Studi Pendidikan Fisika 
6. Program Studi Pendidikan Seni Rupa 
7. Program Studi Pendidikan Guru Sekolah Dasar 
 Fakultas Ekonomi 
1. Program Studi Manajemen Perusahaan 
 
 
2. Program Studi Akuntansi 
3. Program Studi Ilmu Ekonomi Studi Pembangunan 
 Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 
1. Program Studi Ilmu Pemerintahan 
2. Program Studi Administrasi Negara 
3. Program Studi Ilmu Ekonomi Sosial Pembangunan 
 Fakultas Pertanian 
1. Program Studi Sosial Ekonomi Pertanian 
2. Program Studi Budidaya Perairan 
3. Program Studi Manajemen Hutan 
4. Program Studi Penyuluhan dan Komunikasi Pertanian 
 Fakultas Agama Islam 
1. Program Studi Pendidikan Agama Islam 
 Fakultas Teknik 
1. Program Studi Teknik Sipil 
2. Program Studi Teknik Elektro 
 Fakultas Kedokteran 
 
 
1. Program Studi Pendidikan Dokter 
 Program Pascasarjana 
1. Konsentrasi Ilmu Agama Islam 
2. Konsentrasi Manajemen Lembaga Diklat 
3. Konsentrasi Manajemen SDM 
4. Konsentrasi Manajemen Agribisnis 
5. Konsentrasi Manajemen Rumah Sakit 
6. Konsentrasi Manajemen Keuangan 
7. Administrasi Publik 
8. Pendidikan Bahasa Indonesia 
Visi dan Misi 
Visi :  
”Menjadi Perguruan Tinggi Islam Terkemuka, Unggul, Terpercaya, dan 
Mandiri”. 
Misi : 
1. Meningkatkan keimanan dan ketaqwaan 
2. Meningkatkan kualitas pembelajaran 
3. Menumbuhkembangkan penelitian yang inovatif, unggul, dan berdaya 
saing. 




E. Sejarah Universitas Muslim Indonesia 
Keberadaan Universitas Muslim Indonesia (UMI) Makassar, belum 
tergoyahkan sebagai salah satu Perguruan Tinggi Islam Swasta tertua, terbesar 
dan terkemuka di Kawasan Indonesia Timur. Kebesarannya tampak pada aspek 
keilmuan dan profesionalisme, yang diwarnai dengan etika, moral dan 
intelektual yang berlandaskan keislaman. Tidak heran jika UMI sampai saat ini 
tetap menjadi kebanggaan umat Islam di Indonesia Timur. Juga satu-satunya 
universitas swasta di Indonesia Timur yang sudah TERAKREDITASI 
INSTUTUSI dari pemerintah Nomor : 036/BAN-PT/Ak-I/Ins/III/2008, dan UMI 
satu-satunya universitas swasta di Indonesia Timur yang diberi kepercayaan 
oleh pemerintah untuk menyelenggarakan Pendidikan Doktor (S-3). 
Kelahiran UMI berawal dari keprihatinan dan kegelisahan para tokoh 
masyarakat, alim ulama dan para raja di Sulawesi, khususnya di Makassar, 
karena belum adanya perguruan tinggi Islam ketika itu, sedang penduduknya 
mayoritas muslim. Melihat kenyataan tersebut, dan disadari oleh para tokoh 
masyarakat dan ulama di Makassar, bahwa jika kondisi itu dibiarkan maka anak 
bangsa yang ada di wilayah ini (Sulawesi) akan ketinggalan jauh dibidang 
pendidikan, di banding dengan daerah-daerah lain, sementara potensi tenaga 
pengajar di Makassar cukup memadai untuk membuka perguruan tinggi. 
Akhirnya pada pertengahan tahun 1952, ide untuk mendirikan perguruan 
tinggi Islam sudah mulai bergulir, beberapa tokoh masyarakat menghubungi 
 
 
para raja di daerah ini, seperti H. Andi Mappanyukki (Raja Bone), H. Andi 
Jemma (Raja Luwu) Andi Ijo Karaeng Lalolang (Raja Gowa) dan Pajonga 
Karaeng Polongbangkeng (orang terkemuka di daerah Polongbangkeng), 
Disamping itu rencana tersebut juga disampaikan kepada Gubernur Sulawesi 
dan Walikota Makassar, ternyata gagasan itu disambut baik dan para raja dan 
pemerintah siap untuk membantu mewujudkan cita-cita luhur tersebut. 
Sebagai tindak lanjut rencana membuka perguruan tinggi Islam di 
Makassar, maka dibentuklah sebuah badan yang bernama “Wakaf Pembangunan 
Universitas Muslim Indonesia” pada tanggal 18 Februari 1953, kini bernama 
Yayasan Wakaf UMI. Sebagai pemegang amanah dipercayakan sebagai Ketua 
Umum : Sutan Muhammad Yusuf Samah, Ketua I ; H. Andi Sewang Dg. Muntu, 
Ketua II : Naziruddin Rahmat, Sekretaris Umum : Abdul Waris, dan Pembantu 
Sekretaris : Andi Maddaremmeng. 
Kehawatiran mereka mulai sirna ketika para tokoh masyarakat, alim 
ulama dan para raja (pemerintah) di Sulawesi sepakat untuk mendirikan lembaga 
pendidikan tinggi Islam yang bernama “Universitas Muslim Indonesia”. 
Peresmian pendirian UMI dilakukan di Gubernuran Makassar pada tanggal 23 
Juni 1954 bertepatan dengan 22 Syawal 1373 H, yang ditandai dengan 
penandatangan Azas Piagam Pendirian UMI oleh K.H. Muhammad Ramly 
(Dewan Mahaguru), La Ode Munarfa (Dewan Kurator), Sutan Muhammad 
Yusuf Samah (Badan Wakaf) dan Chalid Husain (Sekretaris), disaksikan oleh 
S.N. Turangan (Wakil Menteri P dan K), H. Muhammad Akib (mewakili 
Kementrerian Agama), Andi Burhanuddin (mewakili Gubernur Sulawesi), serta 
 
 
Ahmad Dara Syahruddin (Walikota Makassar). 
 
K.H.Muhammad Ramly saat menandatangani Piagam UMI Tampak K.H. 
Muhammad Ramly sedang membubuhkan tanda tangan. 
Nama Universitas Muslim Indonesia bermakna universitas yang 
membina umat Islam, dalam bahasa arab disebut Jamiatul Muslimina 
Indonesiyah yang bermakna gerakan yang menghimpun umat Islam sedangkan 
dalam bahasa Inggris Moslem University Of Indonesia yang bermakna 
universitas milik umat Islam Indonesia. 
UMI yang dibina oleh Yayasan Wakaf UMI dengan ciri khasnya sebagai 
lembaga pendidikan dan dakwah mengemban tugas dan tanggung jawab yang 
lebih luas dan lebih berat dari sekedar menghasilkan sarjana, karena proses 
pendidikan di UMI memberi pengetahuan dan keterampilan sesuai disiplin ilmu 
yang digeluti, serta memberikan nilai plus kepada anak didiknya, melalui 
pengembangan aqidah, etika Islam dan pencerahan qalbu, sebagai pondasi 
 
 
dalam mengarungi masa depan. Kegaiatan akademik di UMI telah menerapkan 
standar jaminan mutu, sesuai standar yang telah ditetapkan oleh Pemerintah, 
Insya Allah UMI akan melahirkan sumberdaya manusia yang “UMI” (Unggul, 
Mutu dan Islami). 
Rektor Universitas Muslim Indonesia dari masa ke masa adalah : 
No. Nama Masa Amanah 
1. Prof. Mukhtar Lintang (Presidium) 1954 – 1958 
2. Prof. Abd. Rahman Syihab 1959 – 1965 
3. Latunrung 1965 – 1967 
4. Ahmad Dara Syahruddin 1967 – 1970 
5. H. Ridwan Saleh Mattayang, SH 1971 – 1976 
6. H. M. Hijaz Yunus, SH 1976 – 1984 
7. Prof. Dr. H. Abdurahman A. Basalamah, SE, MSi 1984 – 1994 
8. H. M. Mokhtar Noer Jaya, SE, MSi 1994 – 1998 
9. Prof. Dr. H. Mansyur Ramly, SE, MSi 1998 – 2003 
10. Prof. Dr. H. M. Nasir Hamzah, SE, MSi 2003 – 2010 
11. Prof. Dr. Hj. Masrurah Mokhtar, MA 2010 – sekarang 
 
Visi dan Misi 
Visi 
Mewujudkan UMI sebagai Lembaga Pendidikan dan Da‟wah yang Unggul, 
 
 
Mutu & Islami, melahirkan manusia berilmu amaliah, beramal Ilmiah dan 
berakhlaqul karimah, terutama yang terkait dengan pengembangan IPTEKS 
(Ilmu Pengetahuan, Teknologi, dan Seni) dalam rangka Syiar Islam serta 
memperjuangkan kepentingan ummat secara global sebagai wujud pengabdian 
kepada Allah Subhanahu Wa Taala. 
Misi 
1. Membentuk manusia yang berilmu Amaliah, beramal Ilmiah dan 
berakhlaqul karimah yang adabtif, transpormatif dan inovatif. 
2. Mengembangkan Ilmu Pengetahuan, Teknologi, dan Seni dalam rangka 
pembuktian dan pengejawantahan kebenaran perintah Allah SWT, dan 
pengembangan Syariat Islam. 
3. Memperjuangkan kepentingan umat islam, baik nasional maupun global, 
agar umat islam dan cendekiawannya terposisi sebagai khaerah ummah. 
Visi Misi Tujuan UMI 2010 s/d 2014 
Visi 
Menjadikan UMI yang Profesional, Unggul dan bermartabat  menuju 
Universitas Kelas Dunia (World Class University ). 
Misi  
1. Meningkatkan kegiatan Tridarma (Pendidikan, Penelitian dan Pengabdian 
pada Masyarakat) yang profesional berbasis pada  nilai  ke-
Islaman  melalui  penerapan Sistem Manajemen Mutu ISO). 
 
 
2. Memperkokoh  UMI  menjadi  Universitas yang Unggul, bermartabat dalam 
memajukan IPTEKS, memberi arah perubahan dan mempunyai tata kelola 
yang baik (Good University Governance). 
Tujuan 
1. Menjadi universitas yang profesional dalam layanan pendidikan bermutu 
berbasis pada nilai keislaman melalui sistem manajemen mutu ISO. 
2. Menjadi universitas yang unggul, bermartabat dalam memajukan iptek, 


















HASIL PENELITIAN DAN ANALISIS DATA 
A. HASIL PENELITIAN 
1.1  Identitas Responden 
Identitas responden penelitian ini adalah mahasisiwa makassar yang 
pernah menonton iklan mie instan di televisi dan pernah mengkonsumsi 
produk mie instan. Berikut deskripsi identitas responden penelitian yang 






          N=347 
Umur Frekuensi Persentase (%) 
<17 tahun 17 4.9% 
17-22 tahun 268 77.2% 
>22 tahun 62 17.9 % 
Total 347 100.0% 
         Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Hasil dari tabel 4.1 menunjukkan bahwa mayoritas responden berumur 
<17-22 tahun menonton iklan mie instan di televisi dan mengkonsumsi mie instan 
terbanyak dengan persentase sebesar 82.1%. Kemudian responden berumur >22 
tahun memiliki persentase terendah sebesar 17.9%. 
 
 




          N=347 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 
Laki-laki 180 51.9% 
Perempuan 167 48.1% 
Total 347 100.0% 
         Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Hasil dari tabel 4.2 menunjukkan bahwa mayoritas responden berjenis 
kelamin laki-laki dengan persentase sebesar 51.9% yang menonton iklan mie 
instan di televisi dan mengkonsumsi mie instan terbanyak. Kemudian responden 










              N=347 
Angkatan Frekuensi Persentase (%) 
 
 
2009 67 19.3% 
2010 96 27.7% 
2011 83 23.9% 
2012 101 29.1% 
Total 347 100.0% 
           Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Berdasarkan Tabel 4.3 menunjukkan bahwa angkatan 2012 dan 2011 
merupakan responden terbanyak dengan persentase sebesar 53.0%. Kemudian 
angkatan 2010 dan 2009 dengan persentase sebesar 46.0%.  
d. Pendapatan Orang Tua 
Tabel 4.4 
Pendapatan Orang Tua Responden 
 
N=347 
Pendapatan Orang Tua Frekuensi Persentase (%) 
<Rp2.000.000 77 22.2% 
Rp2.000.000 – Rp5.000.000 201 58.0% 
>Rp5.000.000 69 19.9% 
Total 347 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Berdasarkan tabel 4.4 dapat dilihat bahwa kategori pendapatan orang tua 
responden pada <Rp 2.000.000 – Rp 5.000.000 memiliki persentase terbanyak 
sebesar 80.1%. Kemudian katergori pendapatan orang tua responden pada >Rp 
5.000.000 memiliki persentase sebesar 19.9%.  




Uang Saku Perbulan Responden 
 
N=347 
Uang Saku Perbulan Frekuensi Persentase (%) 
<Rp 200.000 68 19.6% 
Rp 200.000 – Rp1.000.000 222 64.0% 
>Rp1.000.000 57 16.4% 
Total 347 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Merujuk pada Tabel 4.5 dapat dilihat bahwa responden terbanyak untuk 
kategori uang saku perbulan adalah <Rp 200.000 – Rp 1.000.000 dengan 
persentase sebesar 93.6 %. Kemudian responden pada kategori uang saku 







1.2 Minat Menonton Iklan Mie Instan di Televisi 
a. Frekuensi Menonton 
Tabel 4.6 
Distribusi Responden Berdasarkan Berapa Kali Menonton Iklan Dalam 
Sehari 
 
            N=347 
Menonton Iklan Mie Instan 
Dalam Sehari 
Frekuensi Persentase (%) 
Rendah (1-3 kali sehari) 182 52.0% 
 
 
Sedang (4-7 kali sehari) 137 40.0% 
Tinggi (>7 kali sehari) 28 8.0% 
Total 347 100.0% 
           Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Tabel 4.6 menunjukkan bahwa menonton iklan mie instan di televisi 
dalam sehari dengan frekuensi Rendah (1-3 kali sehari) paling banyak di pilih 
dengan jumlah 182 responden (52.0%). Kemudian dengan frekuensi Sedang (4-7 
kali sehari) sebanyak 137 responden (40.0%) dan frekuensi Tinggi (>7 kali sehari) 





b. Ketuntasan Menonton 
Tabel 4.7 
Distribusi Responden Berdasarkan Setiap Kali Menonton Iklan Mie Instan 
di Televisi Dengan Tuntas 
N=347 
Ketuntasan Menonton 
Iklan Mie Instan 
Frekuensi Persentase (%) 
Tidak Pernah Tuntas 33 9.5% 
Jarang 74 21.3% 
Kadang-kadang 143 41.2% 
Sering 71 20.5% 
Selalu 26 7.5% 
 
 
Total 347 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Tabel 4.7 menunjukkan bahwa intensitas menonton iklan mie instan di 
televisi dalam frekuensi Jarang dan Kadang-kadang Tuntas merupakan pilihan 
tertinggi dengan persentase sebesar 62.5%. Kemudian dalam frekuensi Sering dan 
Selalu Tuntas dengan persentase sebesar 28.0%. Tidak Pernah Tuntas yang 






Distribusi Responden Berdasarkan Jumlah Menonton Iklan Mie Instan 
 
N=437 
Jumlah Menonton Iklan 
Mie Instan 
Frekuensi Persentase (%) 
Rendah 87 25.1% 
Sedang 207 59.7% 
Tinggi 53 15.3% 
Total 347 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
 
 
Tabel 4.8 menunjukkan bahwa jumlah menonton iklan mie instan di 
televisi dengan frekuensi Sedang merupakan mayoritas dengan persentase 59.7%. 
Kemudian dengan frekuensi Rendah dengan persentase sebesar 25.1% dan 









Distribusi Responden Berdasarkan Produk Mie Instan yang Ditonton 
N=347 
Produk Mie Instan yang 
Ditonton 
Frekuensi Persentase (%) 
Indomie 284 81.8% 
Mie Sedap 272 78.4% 
Sarimi 198 57.1% 
ABC 171 49.3% 
Gaga mi 60 17.3% 
Supermi 123 35.4% 
Pop mie 145 41.8% 
Mie Gelas 111 32.0% 
 
 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Tabel 4.9 sesuai dengan pilihan lebih dari satu menunjukkan bahwa 
produk mie instan yang paling banyak diketahui yaitu Indomie dengan frekuensi 
284 responden (81.8%). Kemudian untuk Mie Sedap sebanyak 272 responden 
(78.4%), lalu Sarimi sebanyak 198 responden (57.1%), produk mie instan ABC 
sebanyak 171 responden (49.3%), Pop mie sebanyak 145 responden (41.8%), 
Supermi sebanyak 123 responden (35.4%), menyusul Mie Gelas sebanyak 111 
responden (32.0%) dan yang terendah yaitu Gaga mi dengan jumlah frekuensi 60 
reponden (17.3%).   
 
  
1.3 Perilaku Konsumsi Mie Instan Mahasiswa Makassar 
 
Tabel 4.10 
Distribusi Responden Berdasarkan Produk Mie Instan yang Dikonsumsi 
Dengan Jawaban Lebih dari satu 
N=347 
Produk Mie Instan yang 
Dikonsumsi 
Frekuensi Persentase (%) 
Indomie 246 70.9% 
Mie Sedap 197 56.8% 
Sarimi 66 19.0% 
ABC 62 17.9% 
Gaga mi 0 0.0% 
Supermi 37 10.7% 
 
 
Pop mie 100 28.8% 
Mie Gelas 50 14.4% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Tabel 4.10 sesuai dengan pilihan lebih dari satu menunjukkan bahwa ada 
beberapa produk mie instan yang tidak dikonsumsi, yaitu Gaga mi. Sedangkan 
produk mie instan yang  paling banyak dikonsumsi yaitu Indomie dengan 
persentase sebesar 70.9%. Kemudian untuk Mie Sedap dengan persentase sebesar 
56.8%, lalu Pop mie dengan persentase sebesar 28.8%, produk sarimi dengan 
persentase sebesar 19.0%, setelah itu produk mie instan ABC dengan persentase 
sebesar 17.9%. Mie Gelas dengan persentase sebesar 14.4% dan yang terendah 
yaitu Supermi dengan persentase sebesar 10.7%. 
Tabel 4.11 









Kemarin 110 31.7% 
2-4 hari yang lalu 130 37.5% 
1 minggu yang lalu 53 15.3% 
2-3 minggu yang lalu 35 10.1% 
1 bulan yang lalu 19 5.5% 
Total 347 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
 
 
Tabel 4.11 menunjukkan bahwa terakhir kali mengkonsumsi mie instan 
dengan frekuensi tertinggi yaitu 1-4 hari yang lalu dengan persentase sebesar 
69.2%. Kemudian 2-4 minggu yang lalu dengan persentase sebesar 15.6%,  dan 








Distribusi Responden Berdasarkan Jumlah Konsumsi Mie Instan Dalam 
Seminggu 
N=347 
Jumlah Konsumsi Mie 
Instan Dalam Seminggu 
Frekuensi Persentase (%) 
Rendah (1-3 kali seminggu) 257 74.1% 
Sedang (4-6 kali seminggu) 60 17.3% 
Tinggi (≥ 7 kali seminggu) 30 8.6% 
Total 347 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Tabel 4.12 menunjukkan bahwa dalam seminggu, jumlah konsumsi mie 
instan dalam seminggu rendah (1-3 kali seminggu) dengan persentase sebesar 
74.1%. Kemudian sedang (4-6 kali seminggu) dengan persentase sebesar 17.3%. 
 
 









Distribusi Responden Berdasarkan Perilaku Konsumsi Mie Instan 
N=347 





Rendah  263 75.8% 
Sedang  68 19.6% 
Tinggi  16 4.6% 
Total 347 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Tabel 4.13 menunjukkan bahwa dalam seminggu, perilaku konsumsi mie 
instan rendah dengan persentase sebesar 75.8%. Kemudian sedang dengan 
persentase sebesar 19.6%. Perilaku konsumsi mie instan tinggi yang terendah 










1.4 Faktor Lain : Faktor yang Mempengaruhi Konsumsi Mie Instan 
 
Tabel 4.14 
Distribusi Responden Berdasarkan Pernyataan Mengenai Faktor 




Tidak Setuju Kurang Setuju Tidak Tahu Setuju Sangat Setuju 
F % F % F % F % F % 
Saya mengkonsumsi mie 
instan karena merek 
terkenal 
57 16.4% 119 34.3% 28 8.1% 130 37.5% 13 3.7% 
Saya mengkonsumsi mie 
instan karena kepraktisan 
dalam penyajiannya 
16 4.6% 46 13.3% 19 5.5% 215 62.0% 51 14.7% 
Saya mengkonsumsi mie 
instan karena memiliki 
nilai gizi 
70 20.2% 121 34.9% 54 15.6% 87 25.1% 15 4.3% 
Saya mengkonsumsi mie 
instan karena sesuai 
kebutuhan sendiri 
34 9.8% 61 17.6% 36 10.4% 191 55.0% 25 7.2% 
Saya mengkonsumsi mie 
instan merupakan 
rekomendasi dari orang 
lain 
117 33.7% 78 22.5% 46 13.3% 87 25.1% 19 5.5% 
Produk mie instan mudah 18 5.2% 30 8.6% 11 3.2% 172 49.6% 116 33.4% 
 
 
di dapatkan dimana saja 
Kemasan dari produk mie 
instan menarik 39 11.2% 69 19.9% 47 13.5% 161 46.4% 31 8.9% 
Warna kemasan dari 
produk mie instan 
menarik 
35 10.1% 77 22.2% 43 12.4% 167 48.1% 25 7.2% 
Desain kemasan dari 
produk mie instan 
menarik 
35 10.1% 74 21.3% 34 9.8% 169 48.7% 35 10.1% 
Harga dari produk mie 
instan terjangkau 
14 4.0% 17 4.9% 10 2.9% 199 57.3% 107 30.8% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Hasil dari tabel 4.14 menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap 
sepuluh pernyataan mengenai faktor yang mempengaruhi konsumsi mie instan 
yaitu  mayoritas responden memilih setuju pada delapan dari sepuluh pernyataan. 
Sedangkan minoritas tanggapan responden memilih sangat setuju untuk enam dari 
sepuluh pernyataan. Responden yang memilih setuju memiliki persentase tertinggi 
sebanyak 215 responden (62.0%) pada pernyataan kedua bahwa responden 
mengkonsumsi mie instan karena kepraktisan dalam penyajiannya.  
1.5 Tabel Silang 
 
Tabel 4.15 
Tabel Silang antara Umur dan Produk Mie Instan Yang Ditonton 
N=347 
Umur 









10 11 7 5 1 4 11 22 
3.5 % 4.0 % 3.5 % 2.9 % 1.7 % 3.3 % 7.6% 19.8% 
17-22 
tahun 
232 226 160 144 50 106 123 53 




42 35 31 22 9 13 11 36 
14.8 % 12.9 % 15.7 % 12.9 % 15.0 % 10.6 % 7.6% 32.4% 
Total 
284 272 198 171 60 123 145 111 
100.0 % 100.0 % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.15 menunjukkan bahwa mayoritas responden dengan 
Umur 17- >22 tahun memiliki persentase tertinggi dalam menonton iklan mie 
instan Indomie dengan persentase sebesar 96.5%. Kemudian Umur <17 tahun 
mayoritas responden menonton iklan produk mie instan mie gelas dengan 
persentase sebesar 19.8%. 
Tabel 4.16 
Tabel Silang antara Umur dan Produk Mie Instan Yang Dikonsumsi 
N=347 
Umur 












10 11 5 4 0 0 15 12 
4.1 % 5.6 % 7.6 % 6.5 % 0.0% 0.0% 15.0% 24.0% 
17-22 
tahun 
201 164 41 52 0 24 50 30 
81.7 % 83.3 % 62.1 % 83.9 % 0.0% 64.8 % 50.0% 60.0% 
>22 tahun 
35 22 20 6 0 13 35 18 
14.2 % 11.2 % 30.3 % 9.7 % 0.0% 35.1 % 35.0% 36.0% 
Total 
246 197 66 62 0 37 100 50 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 0.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.16 menunjukkan bahwa responden dengan Umur 17-22 
tahun memiliki persentase tertinggi dalam mengkonsumsi mie instan Indomie 
dengan persentase sebesar 81.7%. Kemudian Umur >22 tahun memiliki 
 
 
persentase tertinggi pada produk Indomie dan Pop mie sebesar sebesar 49.2%. 
Persentase terendah terdapat pada Umur <17 tahun dengan persentase tertinggi 
dalam mengkonsumsi produk pop mie sebesar 15.0%.  
 
Tabel 4.17 
Tabel Silang antara Umur dan Terakhir Mengkonsumsi Mie Instan 
N=347 











< 17 tahun 
7 9 0 1 0 17 
2.0% 2.6% 0.0% 0.3% 0.0% 4.9% 
17-22 
tahun 
96 107 31 18 16 268 
27.6% 30.9% 8.9% 5.2% 4.7% 77.3% 
> 23 tahun 
7 14 22 16 3 62 
2.0% 4.0% 6.3% 4.6% 0.9% 17.9% 
Total 
110 130 53 35 19 347 
31.7% 37.5% 15.3% 10.1% 5.5% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.17 menunjukkan bahwa responden dengan Umur 17-22 
tahun memiliki persentase tertinggi dalam terakhir kali mengkonsumsi mie instan 
sebesar 77.3% (268) pada 2-4 hari yang lalu dengan persentase tertinggi sebesar 
30.9% (107). Kemudian disusul dengan Umur >23 tahun sebesar 17.9% (62) pada 
1 minggu yang lalu dengan persentase tertinggi sebesar 6.3% (22). Persentase 
terendah terdapat pada Umur <17 tahun sebesar 4.9% (17) pada 2-4 hari yang lalu 




















 Rendah Sedang Tinggi  
< 17 tahun 13 4 0 17 
 3.8% 1.2% 0.0% 4.9% 
17-22 tahun 201 62 5 268 
 58.0% 17.9% 1.5% 77.3% 
> 23 tahun 42 14 2 62 
 12.1% 4.0% 0.6% 17.9% 
Total 256 84 7 347 
 73.8% 24.2% 2.0% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.18 menunjukkan bahwa responden dengan Umur 17-22 
tahun memiliki persentase tertinggi pada jumlah mengkonsumsi mie instan dalam 
sehari sebesar 77.3% (268) dengan jumlah konsumsi mie instan rendah dalam 
sehari memiliki persentase tertinggi sebesar 58.0% (201). Kemudian disusul 
dengan Umur >23 tahun sebesar 17.9% (62) pada tingkat rendah dengan 
persentase tertinggi sebesar 12.1% (42). Persentase terendah terdapat pada Umur 
<17 tahun sebesar 4.9% (17) pada tingkat rendah dengan persentase tertinggi 
















sarimi ABC Gagami Supermi Pop mie Mie Gelas 
Laki-laki 156 138 107 92 29 62 80 63 
54.9% 50.7% 54.0% 53.8% 48.3% 50.4% 55.2% 56.8% 
Perempuan 128 134 91 79 31 61 65 48 
45.1% 49.3% 46.0% 46.2% 51.7% 49.6% 44.8% 43.2% 
Total 284 272 198 171 60 123 145 111 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.19 menunjukkan bahwa mayoritas responden berjenis 
kelamin laki-laki memiliki persentase tertinggi dalam menonton iklan mie instan 
Indomie dengan persentase sebesar 54.9%. Kemudian jenis kelamin perempuan 
mayoritas responden menonton iklan produk mie instan mie sedap dengan 



















sarimi ABC Gagami Supermi Pop mie Mie Gelas 
Laki-laki 136 101 35 27 29 11 65 33 
55.3% 51.3% 53.0% 43.5% 48.3% 29.7% 65.0% 66.0% 
Perempuan 110 96 31 35 31 26 35 17 
44.7% 48.7% 47.0% 56.5% 51.7% 70.3% 35.0% 34.0% 
Total 246 197 66 62 60 37 100 50 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.20 menunjukkan bahwa mayoritas responden berjenis 
kelamin laki-laki dan perempuan mengkonsumsi mie instan Indomie dengan 



























56 67 27 23 7 180 
16.1% 19.3% 7.8% 6.6% 2.0% 51.9% 
Perempuan 
54 63 26 12 12 167 
15.6% 18.2% 7.5% 3.5% 3.5% 48.1% 
Total 
110 130 53 35 19 347 
31.7% 37.5% 15.3% 10.1% 5.5% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.21 menunjukkan bahwa mayoritas responden jenis 
kelamin laki-laki dan perempuan terakhir kali mengkonsumsi mie instan rendah 
(1-4 hari yang lalu) dengan persentase sebesar 69.2%.  
 
Tabel 4.22 












 Rendah Sedang Tinggi  
 132 30 18 180 
Laki-laki 38.0% 8.6% 5.2% 51.9% 
 125 30 12 167 
Perempuan 36.0% 8.6% 3.5% 48.1% 
 257 60 30 347 
Total 74.1% 17.3% 8.6% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
 
 
Data dari Tabel 4.22 menunjukkan bahwa responden mayoritas responden 
jenis kelamin laki-laki dan perempuan dalam jumlah mengkonsumsi mie instan 
dalam seminggu rendah (1-3 kali seminggu) dengan persentase sebesar 74.0%.  
Tabel 4.23 
Tabel Silang antara Angkatan dan Produk Mie Instan yang Ditonton 
N=347 
Angkatan 




sarimi ABC Gagami Supermi Pop mie Mie Gelas 
2009 
 
57 45 34 29 6 21 40 7 
20.1 % 16.5% 17.2% 17.0% 10.0% 17.1% 27.6% 6.3% 
2010 
65 74 67 58 23 34 50 19 
22.9% 27.2% 33.8% 33.9% 38.3% 27.6% 34.5% 17.11% 
2011 75 66 45 40 12 33 25 37 
26.4% 24.3% 22.7% 23.4% 20.0% 26.8% 17.2% 33.3% 
2012 87 87 52 44 19 35 20 35 
30.6% 32.0% 26.3% 25.7% 31.7% 28.5% 13.8% 31.5% 
Total 284 272 198 171 60 123 145 111 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.23 menunjukkan bahwa responden dengan Angkatan 
2012 memiliki persentase tertinggi dalam menonton iklan produk mie instan 
indomie dan mie sedap dengan persentase sebesar 62.6%. Kemudian Angkatan 
2011 dan 2009 mayoritas responden menonton iklan produk mie instan indomie 
dengan persentase sebesar 46.5%. Persentase terendah terdapat pada Angkatan 





Tabel Silang antara Angkatan dan Produk Mie Instan yang Dikonsumsi 
N=347 
Angkatan 




sarimi ABC Gagami Supermi Pop mie Mie Gelas 
2009 
 
50 26 15 11 0 7 15 7 
20.3% 13.2% 22.7% 17.7% 0.0% 18.9% 15.0% 14.0% 
2010 
54 55 24 22 0 10 30 15 
22.0% 27.9% 36.4% 35.5% 0.0% 27.0% 30.0% 30.0% 
2011 67 49 8 13 0 15 20 18 
27.2% 24.9% 12.1% 21.0% 0.0% 40.5% 20.0% 36.0% 
2012 75 67 19 16 0 5 35 20 
30.5% 34.0% 28.8% 25.8% 0.0% 13.5% 35.0% 40.0% 
Total 246 197 66 62 0 37 100 50 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 0.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.24 menunjukkan bahwa responden dengan Angkatan 
2012,2011 dan 2009 mayoritas responden mengkonsumsi mie instan indomie 
dengan persentase sebesar 78.0%. Kemudian Angkatan 2010 mayoritas responden 


























20 15 17 12 3 67 
5.8% 4.3% 4.9% 3.5% 0.9% 19.3% 
2010 
20 43 11 14 8 96 
5.8% 12.4% 3.2% 4.0% 2.3% 27.7% 
2011 
37 29 13 2 2 83 
10.7% 8.4% 3.7% 0.6% 0.6% 23.9% 
2012 
33 43 12 7 6 101 
9.5% 12.4% 3.5% 2.0% 1.7% 29.1% 
Total 
110 130 53 35 19 347 
31.7% 37.5% 15.3% 10.1% 5.5% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.25 menunjukkan bahwa responden dengan Angkatan 
2012 dan 2010 memiliki persentase tertinggi dalam terakhir kali mengkonsumsi 
mie instan 2-4 hari yang lalu dengan persentase sebesar 24.8%. Kemudian 
Angkatan 2011 2009 memiliki persentase tertinggi dalam terakhir kali 















Rendah Sedang Tinggi 
2009 
52 14 1 67 
15.0% 4.0% 0.3% 19.3% 
2010 
59 33 4 96 
17.0% 9.5% 1.2% 27.7% 
2011 
62 20 1 83 
17.9% 5.7% 0.3% 23.9% 
2012 
83 17 1 101 
24.0% 4.9% 0.3% 29.1% 
Total 
256 84 7 347 
73.8% 24.2% 2.0% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.26 menunjukkan bahwa responden dengan Angkatan 
2012, 2011, 2010, dan 2009 mayoritas responden mengkonsumsi mie instan 























<Rp2.000.000 53 53 38 28 11 27 34 30 
 
 
 18.7% 19.5% 19.2% 16.4% 18.3% 22.0% 23.4% 27.0% 
Rp2.000.000-
Rp5.000.000 
75 167 117 113 40 74 62 73 
61.6% 61.4% 59.0% 66.1% 66.7% 60.1% 42.8% 65.8% 
>Rp5.000.000 56 52 43 30 9 22 49 8 
19.7% 19.1% 21.7% 17.5% 15.0% 17.9% 33.8% 7.2% 
Total 284 272 198 171 60 123 145 111 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.27 diatas menunjukkan bahwa responden dengan 
Pendapatan orang tua Rp2.000.000-Rp5.000.000 memiliki persentase tertinggi 
dalam menonton iklang produk mie instan mie sedap dengan persentase sebesar 
61.4%. Kemudian Pendapatan orang tua >Rp5.000.000 mayoritas responden 
menonton iklan produk indomie dengan persentase sebesar 19.7%. Pendapatan 
orang tua <Rp2.000.000 memiliki persentase  38.2% dalam menonton iklan 





















47 41 12 13 0 14 43 8 
19.1% 20.8% 18.2% 21.0% 0.0% 37.8% 43.0% 16.0% 
Rp2.000.000- 150 119 34 39 0 17 27 30 
 
 
Rp5.000.000 60.9% 60.4% 56.7% 62.9% 0.0% 45.9% 27.0% 60.0% 
>Rp5.000.000 49 37 20 10 0 6 30 12 
19.9% 18.8% 30.3% 16.1% 0.0% 16.2% 30.0% 24.0% 
Total 
246 197 66 62 0 37 100 50 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 0.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.28 menunjukkan bahwa responden dengan Pendapatan 
orang tua <Rp2.000.000 - >Rp5.000.000 mayoritas responden mengkonsumsi 








Tabel Silang antara Pendapatan Orang tua dan Terakhir kali 

















21 42 4 10 0 77 
6.1% 12.1% 1.2% 2.9% 0.0% 22.2% 
Rp2.000.000-
Rp5.000.000 
71 76 28 11 15 201 
20.5% 21.9% 8.0% 3.2% 4.3% 57.9% 
 
 
>Rp5.000.000 18 12 21 14 4 69 
5.2% 3.5% 6.1% 4.0% 1.2% 19.9% 
Total 110 130 53 35 19 347 
31.7% 37.5% 15.3% 10.1% 5.5% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.29 menunjukkan bahwa responden dengan Pendapatan 
orang tua <Rp2.000.000-Rp5.000.000 mayoritas responden terakhir kali 
mengkonsumsi mie instan 2-4 hari yang lalu dengan persentase sebesar 34.0%. 
Kemudian Pendapatan orang tua >Rp5.000.000 mayoritas responden terakhir kali 





Tabel Silang antara Pendapatan Orang tua dan Jumlah Konsumsi Mie 




Jumlah Konsumsi Mie 
Instan Dalam Seminggu Total 
Rendah Sedang Tinggi 
<Rp2.000.000 
57 18 2 77 
16.4% 5.2% 0.6% 22.2% 
Rp2.000.000-
Rp5.000.000 
150 49 2 201 
43.3% 14.2% 0.6% 57.9% 
>Rp5.000.000 49 17 3 69 
14.1% 4.9% 0.9% 19.9% 
Total 256 84 7 347 
73.8% 24.2% 2.0% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
 
 
Data dari Tabel 4.30 menunjukkan bahwa responden dengan Pendapatan 
orang tua <Rp2.000.000 - >Rp5.000.000 memiliki frekuensi rendah pada jumlah 



























45 46 27 21 11 21 30 26 
15.8% 16.9% 13.6% 12.3% 18.3% 17.1% 20.7% 23.4% 
Rp200.000-
Rp1.000.000 
198 189 140 121 40 84 71 61 
69.7% 69.5% 70.7% 70.8% 66.6% 68.3% 49.0% 55.0% 
>Rp1.000.000 41 37 31 29 9 18 44 14 
14.4% 13.6% 15.7% 17.0% 15.0% 14.6% 30.3% 12.6% 
Total 284 272 198 171 60 123 145 111 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
 
 
Data dari Tabel 4.31 menunjukkan bahwa responden dengan Uang saku 
perbulan Rp200.000-Rp1.000.000 mayoritas responden menonton iklan produk 
indomie dengan persentase sebesar 69.7%. Kemudian Uang saku perbulan 
<Rp200.000 mayoritas responden menonton iklan produk mie sedap dengan 
persentase sebesar 16.9%. Persentase terendah terdapat pada Uang saku perbulan 
>Rp1.000.000 dengan mayoritas responden menonton iklan produk pop mie 























39 34 9 9 0 10 35 26 
15.9% 17.3% 13.6% 14.5% 0.0% 27.0% 24.1% 52.0% 
Rp200.000-
Rp1.000.000 
173 138 41 38 0 20 70 10 
70.3% 70.0% 62.1% 61.3% 0.0% 54.0% 48.3% 20.0% 
>Rp1.000.000 34 25 16 15 0 7 40 14 
13.8% 12.7% 24.2% 24.2% 0.0% 18.9% 27.6% 28.0% 
Total 246 197 66 62 0 37 100 50 
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 0.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.32 menunjukkan bahwa responden dengan Uang saku 
perbulan <Rp200.000-Rp1.000.000 mayoritas responden menonton iklan produk 
 
 
indomie dengan persentase sebesar 86.2%. Kemudian Uang saku perbulan 
>Rp1.000.000 mayoritas responden menonton iklan produk pop mie dengan 

























18 38 7 5 0 68 
5.2% 11.0% 2.0% 1.4% .0% 19.6% 
Rp200.000-
Rp1.000.000 
78 83 29 18 14 222 
22.5% 24.0% 8.4% 5.2% 4.0% 64.0% 
>Rp1.000.000 14 9 17 12 5 57 
4.0% 2.6% 4.9% 3.5% 1.4% 16.4% 
Total 110 130 53 35 19 347 
31.7% 37.5% 15.3% 10.1% 5.5% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.33 menunjukkan bahwa responden dengan Uang saku 
perbulan <Rp200.000-Rp1.000.000 mayoritas responden terakhir kali 
 
 
mengkonsumsi mie instan 2-4 hari yang lalu dengan persentase sebesar 35.0%. 
Kemudian Pendapatan orang tua >Rp1.000.000 mayoritas responden terakhir kali 











Jumlah Konsumsi Mie Instan 
Dalam Seminggu 
Total 
Rendah Sedang Tinggi 
<Rp200.000 
46 20 2 68 
13.3% 5.8% 0.6% 19.6% 
Rp200.000-
Rp1.000.000 
176 15 1 120 
50.6% 4.4% 0.3% 34.6% 
>Rp1.000.000 34 21 2 57 
9.8% 6.0% 0.6% 16.4% 
Total 256 84 7 347 
73.8% 24.2% 2.0% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Data dari Tabel 4.34 menunjukkan bahwa mayoritas responden dengan 
Pendapatan orang tua <Rp200.000 - >Rp1.000.000 jumlah mengkonsumsi mie 










Tabel Silang antara Menonton Iklan Mie Instan dalam Sehari dan Terakhir 


















54 76 27 19 6 182 
15.5% 21.9% 7.8% 5.5% 1.7% 52.4% 
Sedang 42 42 24 16 13 137 
12.1% 12.1% 6.9% 4.6% 3.7% 39.5% 
Tinggi 14 12 2 0 0 28 
4.0% 3.5% 0.6% 0.0% 0.0% 8.1% 
Total 110 130 53 35 19 347 
31.7% 37.5% 15.3% 10.1% 5.5% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Pada tabel 4.35 menunjukkan bahwa menonton iklan mie instan rendah 
mayoritas responden terakhir kali mengkonsumsi mie instan 2-4 hari yang lalu 
dengan persentase sebesar 21.9%. Kemudian pada responden yang menonton 
iklan mie instan sedang cenderung terakhir kali mengkonsumsi mie instan 1-4 hari 
yang lalu dengan persentase sebesar 24.2%. Persentase terendah terdapat pada 
responden yang menonton iklan mie instan tinggi cenderung terakhir kali 











Pearson Chi-Square 28.519a 16 .027 
Likelihood Ratio 30.660 16 .015 
Linear-by-Linear Association .015 1 .904 
N of Valid Cases 347   
a. 7 cells (28.0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 1.53. 
 
Tabel 4.36 
Tabel Silang antara Menonton Iklan Mie Instan dalam Sehari dan Jumlah 
Konsumsi Mie Instan dalam Seminggu 
N=347 
Menonton Iklan 
Mie Instan dalam 
Sehari 
Jumlah Konsumsi Mie Instan 
Dalam Seminggu Total 
 
 
Rendah Sedang Tinggi 
Rendah 
151 31 0 182 
43.5% 8.9% 0.0% 52.4% 
Sedang 87 44 5 137 
25.1% 12.8% 1.4% 39.5% 
Tinggi 18 9 1 28 
5.2% 2.6% 0.3% 8.1% 
Total 256 84 7 347 
73.8% 24.2% 2.0% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Pada tabel 4.36 menunjukkan bahwa pada jumlah konsumsi mie instan 
dalam sehari mayoritas responden yang menonton iklan mie instan rendah 
 
 
cenderung mengkonsumsi mie instan dalam jumlah rendah dengan persentase 
43.5%. Kemudian pada responden yang menonton iklan mie instan sedang 
cenderung mengkonsumsi mie instan dalam jumlah rendah dengan persentase 
25.1%. Persentase terendah terdapat pada responden yang menonton iklan mie 







Pearson Chi-Square 37.575a 16 .002 
Likelihood Ratio 38.291 16 .001 
Linear-by-Linear Association 19.258 1 .000 
N of Valid Cases 347   
a. 9 cells (36.0%) have expected count less than 5. The minimum expected 














Tabel Silang antara Menonton Iklan Mie Instan dalam Sehari dan Terakhir 





















11 7 11 2 2 33 
3.2% 2.0% 3.2% 0.6% 0.6% 9.5% 
Jarang 23 26 14 8 3 74 
6.6% 7.5% 4.0% 2.3% 0.9% 21.3% 
Kadang-
kadang 
40 61 18 13 11 143 
11.5% 17.6% 5.2% 3.7% 3.2% 41.2% 
Sering  21 34 8 8 0 71 
6.1% 9.8% 2.3% 2.3% 0.0% 20.5% 
Selalu 15 2 2 4 3 26 
4.3% 0.6% 0.6% 1.2% 0.9% 7.5% 
Total 110 130 53 35 19 347 
31.7% 37.5% 15.3% 10.1% 5.5% 100.0% 
 
 
Pada tabel 4.37 menunjukkan bahwa pada terakhir kali mengkonsumsi mie 
instan mayoritas responden yang menonton iklan mie instan kadang-kadang tuntas 
cenderung mengkonsumsi mie instan terakhir kali pada 2-4 hari yang lalu dengan 
persentase 17.6% (61). Kemudian pada responden yang menonton iklan mie 
instan jarang tuntas cenderung mengkonsumsi mie instan terakhir kali pada 2-4 
hari yang lalu dengan persentase 7.5% (26). Setelah itu pada responden yang 
menonton iklan mie instan biasa tuntas cenderung mengkonsumsi mie instan 
terakhir kali pada 2-4 hari yang lalu dengan persentase 9.8% (34). Lalu pada 
 
 
responden yang menonton iklan mie instan selalu tuntas cenderung 
mengkonsumsi mie instan terakhir kali kemarin dengan persentase 4.3% (15). 
Sedangkan pada responden yang menonton iklan mie instan tidak pernah tuntas 
mimiliki persentase tertinggi pada responden yang terakhir kali mengkonsumsi 






Pearson Chi-Square 36.811a 16 .002 
Likelihood Ratio 40.798 16 .001 
Linear-by-Linear Association .921 1 .337 
N of Valid Cases 347   
a. 7 cells (28.0%) have expected count less than 5. The minimum expected 










Tabel Silang antara Menonton Iklan Mie Instan dalam Sehari dan Jumlah 












Rendah Sedang Tinggi 
Tidak Pernah 
tuntas 
28 5 0 33 
8.1% 1.5% 0.0% 9.5% 
Jarang 52 22 0 74 
15.0% 6.3% 0.0% 21.3% 
Kadang-kadang 112 31 0 143 
32.3% 8.9% 0.0% 41.2% 
Biasa 49 20 2 71 
14.1% 5.7% 0.6% 20.5% 
Selalu 15 6 5 26 
4.3% 1.8% 1.4% 7.5% 
Total 256 84 7 347 
73.8% 24.2% 2.0% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Pada tabel 4.38 menunjukkan bahwa pada jumlah konsumsi mie instan 
dalam sehari mayoritas responden yang menonton iklan mie instan kadang-kadang 
tuntas cenderung mengkonsumsi mie instan rendah dalam sehari dengan 
persentase 32.3% Kemudian pada responden yang menonton iklan mie instan 
jarang tuntas cenderung mengkonsumsi mie instan rendah dengan persentase 
15.0% (52). Setelah itu pada responden yang menonton iklan mie instan biasa 
tuntas cenderung mengkonsumsi mie instan rendah dengan persentase 14.1% (49). 
Lalu pada responden yang menonton iklan mie instan selalu tuntas cenderung 
mengkonsumsi mie instan rendah dengan persentase 4.3% (15). Sedangkan pada 
responden yang menonton iklan mie instan tidak pernah tuntas mimiliki 
persentase tertinggi pada responden yang mengkonsumsi mie instan rendah 




Tabel Silang antara Jumlah Menonton Iklan Mie Instan di Televisi dan 




Mie Instan  




Rendah Sedang Tinggi 
Rendah 
72 14 1 87 
20.7% 4.0% .3% 25.1% 
Sedang 155 45 7 207 
44.7% 13.0% 2.0% 59.7% 
Tinggi 36 9 8 53 
10.4% 2.6% 2.3% 15.3% 
Total 263 68 16 347 
75.8% 19.6% 4.6% 100.0% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Pada tabel 4.39 menunjukkan bahwa jumlah menonton iklan mie instan 
rendah cenderung perilaku konsumsi rendah dengan persentase sebesar 20.7%. 
kemudian jumlah menonton iklan mie instan sedang sedang cenderung perilaku 
konsumsi rendah dengan persentase sebesar 44.7%. jumlah menonton iklan mie 










 4 .001 
Likelihood Ratio 14.110 4 .007 










 4 .001 
Likelihood Ratio 14.110 4 .007 
Linear-by-Linear Association 8.670 1 .003 
N of Valid Cases 347   
a. 2 cells (22.2%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is 2.44. 
 
1.6 Pengolahan Data dan Uji Hipotesis 
 
Setelah mendapatkan gambaran umum mengenai menonton iklan mie instan di 
televisi dan perilaku konsumsi mahasiswa Makassar, pembahasan dilanjutkan 
untuk melihat masalah penelitian yang pertama yaitu mencari hubungan antara 
Menonton Iklan Mie Instan di Televisi dan Perilaku Konsumsi Mahasiswa 
Makassar. 
Hubungan ini dicari melalui 2 variabel yaitu variable bebas (X) dan variable 
terikat (Y). Variabel bebas yaitu Minat Menonton Iklan Mie Instan di televisi 
dalam skala Frekuensi dan Durasi. Sementara variable terikat yaitu Perilaku 
Konsumsi Mahasiswa Makassar.  
Untuk mengetahui ada tidaknya hubungan antara Menonton Iklan Mie Instan 
di Televisi dan Perilaku Konsumsi Mahasiswa Makassar maka dilakukan 
pengujian menggunakan rumus Chi Square yaitu; 
X² = Σ(f0 – fh)² 
fn 
 
Di mana :   
X² = Chi Square  
 
 
f0 = frekuensi yang diobservasi 
fn = frekuensi yang diharapkan. 
 
df = (b-1) x (k-1) 
ket : 
df = derajat kebebasan (differensial) 
b = baris 
k= kolom 
 
1. Uji Variabel Bebas (X) dan Variabel Terikat (Y).  
a. Hubungan Antara Minat Menonton Iklan Mie Instan di Televisi dan 
Perilaku Konsumsi Mahasiswa Makassar.  
 Dimulai dengan tabel silang. Kemudian untuk jelasnya dapat lihat 







Tabel 4.40  




Rendah Sedang Tinggi 
Rendah 
240 53 54 
347 
Sel A Sel B Sel C 
Sedang 
256 84 7 
347 




263 68 16 
347 
Sel G Sel H Sel I 
Total 759 205 77 1.041 
Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
Tabel 4.41 
Yang Diharapkan (E) 




 / E 
A 240 253 169 0,67 
B 53 68,3 234,1 3,43 
C 54 26 784 30,2 
D 256 253 9 0,04 
E 84 68,3 246,5 3,6 
F 7 26 361 13,9 
G 263 253 100 0,40 
H 68 68,3 0,09 0,0013 




Sumber: Hasil Olah Data Primer dari Kuesioner, Juli 2013 
 Setelah diperoleh nilai-nilai yang diharapkan tersebut, maka dapat dihitung 
tes X
2  
dengan menghitung selisih antara nilai yang diamati (O) tabel 4.40, dengan 
nilai yang diharapkan (E) pada tabel 4.41 sebagai berikut: 
X
2 
= (O – E)2 
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              253             68,3               26              253            68,3            26      
 
 







               253             68,3              26 
X
2 
= 0,67 + 3,34 + 30,2 + 0,04 + 3,6 + 13,9 + 0,40 + 0,0013 + 3,85 = 56,1 
 Sedangkan derajat bebas = (b-1) (k-1) = (3-1) (3-1) = 4. Berdasarkan tabel 
distribusi X
2 
 dengan nilai 0,05 dengan derajat bebas 4 adalah 9,48. Karena nilai 
56,1 > 9,48; maka nilai 56,1 tersebut berada didaerah penolakan Ho, sehingga Ho 











tabel tolak Ho 
Interpretasi : Jadi, ada hubungan antara Menonton Iklan Mie Instan di 
Televisi dan Perilaku Konsumsi Mahasiswa Makassar. 
Selanjutnya akan dilakukan uji hipotesis, karena dalam penelitian ini 
menggunakan variabel kontrol yaitu faktor yang mempengaruhi konsumsi mie 
instan, maka peneliti akan menggunakan uji korelasi parsial untuk mengetahui ada 
atau tidaknya hubungan antara menonton iklan mie instan di televisi dan perilaku 
konsumsi mahasiswa Makassar jika faktor yang mempengaruhi konsumsi mie 
instan di buat tetap. Hasilnya sebagai berikut: 
Tabel 4.42 
Uji Korelasi Parsial Antara Menonton Iklan Mie Instan Di Televisi Dan 
Perilaku Konsumsi Mahasiswa Makassar Yang Di Kontrol Oleh Faktor 
















Menonton Iklan Mie 
Instan 
Correlation 1.000 .114 
Significance (2-tailed) . .033 
df 0 344 
Perilaku Konsumsi Mie 
Instan 
Correlation .114 1.000 
Significance (2-tailed) .033 . 
df 344 0 
 
Dari hasil tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai r = 0,114, kemudian 
mencari t hitung (dengan 3 variabel) dengan rumus: 
         
  √   




r = koefisien korelasi parsial 
n = jumlah data atau kasus 
         
      √     
√          
 = 2,128 
Jadi, t hitung adalah 2,128 dan t tabel dengan derajat kebebasan (df) n-3  
atau 347-3=344 dan pengujian 2 sisi adalah 1,967. 
Kriteria pengujian: 
Ho diterima jika t hitung < t tabel 
Ho ditolak jika t hitung > t tabel 
Setelah membandingkan nilai t hitung dengan t tabel, diperoleh t hitung > t 
tabel (2,128>1,967) maka Ho ditolak. 
 
 
Interpretasi : Jadi, ada hubungan antara Menonton Iklan Mie Instan di 
Televisi dan Perilaku Konsumsi Mahasiswa Makassar Setelah Dikontrol 
Faktor Yang Mempengaruhi Konsumsi Mie Instan. 
Untuk menghitung koefisien korelasi penulis menggunakan rumus 
Pearson‟s C. dalam Rkhmat (2000;178) 
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Di mana : 








    
 
    = √
    
        
  = √
    
     
  = √     = 0,4 
Pedoman dalam koefisien korelasi menurut Guilford (1956:145) adalah sebagai 
berikut : 
Kurang dari 0,20 : Hubungan rendah sekali; lemah sekali 
0,20 – 0,40 : Hubungan rendah tetapi pasti 
0,40 – 0,70 : Hubungan yang cukup berarti 
0,70 – 0,90 : Hubungan yang tinggi; kuat 
Lebih dari 0,90 : Hubungan sangat tinggi, kuat sekali, dapat diandalkan. 
Interpretasi : Jadi, ada hubungan antara Menonton Iklan Mie Instan di 
Televisi dan Perilaku Konsumsi Mahasiswa Makassar, namun hubungannya 
rendah tetapi pasti. 
B. Pembahasan  
 
 
Jika dikaitkan dengan teori SOR (stimulus,organism dan respons), dimana 
teori ini melihat ada pengaruh media terhadap individu. Apabila seseorang 
berminat terhadap sesuatu yang diiklankan maka secara otomatis telah menjadi 
proses komunikasi, sehingga dalam menanggapi pesan yang disampaikan media 
massa akan menimbulkan sikap menyetujui pesan tersebut atau sebaliknya. Sikap 
ini sangat dipengaruhi oleh kebutuhan masing-masing individu terhadap pesan 
yang disampaikan. Karena berbagai rangsangan (stimuli) dapat ditimbulkan oleh 
media massa, sehingga khalayak yang dihasilkan juga berbeda-beda. Bahwa efek 
yang timbul adalah reaksi khusus terhadap stimulus khusus,sehingga seseorang 
dapat mengharapkan dan memperkirakan kesesuaian antara pesan dan reaksi 
komunikan. Sedangkan jika dikaitkan dengan teori Perbedaan Individu dalam 
teori ini, individu sebagai anggota khalayak sasaran media massa secara selektif, 
menaruh perhatian kepada pesan-pesan (terutama jika berkaitan dengan 
kepentingannya) konsisten dengan sikap-sikapnya, sesuai dengan kepercayaan 
yang didukung oleh nilai-nilainya. Tanggapan terhadap pesan tersebut diubah oleh 
tatanan psikologisnya. Jadi efek yang ditimbulkan itu tidak seragam, melainkan 
beragam. Dimana mahasiswa yang menjadi objek penelitian ini, akan 
menghasilkan efek yang beragam pada apa yang mereka tonton pada iklan mie 
instan di televisi tersebut. Berikut pembahasan mengenai hubungan antara 
menonton iklan mie instan di televisi dan perilaku konsumsi mahasiswa 
Makassar: 
2.1 Hubungan Antara Menonton Iklan Mie Instan di Televisi dan 
Perilaku Konsumsi Mahasiswa Makassar 
 
 
 Menonton merupakan sebuah hal yang tak bisa kita hindari saat ini. 
Seiring perkembangan zaman kecanggihan teknologi telah menunjang kehidupan 
kita sehingga barang elektronik seperti televisi sekarang ini sudah banyak 
digunakan oleh masyarakat pada umumnya. Begitu pula minat seseorang akan 
muncul ketika ia melihat ada sesuatu yang baru dan banyak di sukai orang. 
Televisi saat ini banyak menyajikan berbagai program, tidak hanya program 
berita, edukasi, dan hiburan, iklan pun menjadi salah satu bagian yang terpenting 
yang ditonton oleh masyarakat pada umumnya, dan mahasiswa pada khususnya 
termasuk didalamnya penyajian iklan mie instan. (tabel 4.9) 
 Berdasarkan hasil penelitian, dapat dilihat bagaimana hubungan antara 
menonton iklan mie instan di televisi dan perilaku konsumsi mahasiswa makassar 
dari frekuensi dan ketuntasan menonton iklan mie instan di televisi. Frekuensi 
menonton iklan mie instan di televisi menunjukkan bahwa dalam sehari, 52.0% 
mahasiswa hanya menyempatkan waktunya sekitar 1 sampai 3 kali sehari untuk 
menonton iklan mie instan di televisi, lalu 40.0% mahasiswa menyempatkan 
waktunya sekitar 4 sampai 7 kali sehari untuk menonton iklan mie instan televisi. 
Hanya 8.1% mahasiswa yang menonton iklan mie instan di televisi lebih dari 7 
kali sehari (tabel 4.6). Sedangkan Ketuntasan menonton iklan mie instan di 
televisi menunjukkan bahwa 62.5% mahasiswa jarang dan kadang-kadang tuntas 
dalam menonton iklan mie instan, lalu 28.0% mahasiswa sering dan selalu tuntas 
dalam menonton iklan mie insta di televisi. Hanya 9.5% mahasiswa yang tidak 
pernah tuntas dalam menonton iklan mie instan di televisi (tabel 4.7). 
 
 
 Pada hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa ada hubungan yang signifikan 
antara Menonton Iklan Mie Instan di Televisi dan Perilaku Konsumsi Mahasiswa 
Makassar. Dengan penyajian tabel bagaimana hubungan antara Menonton Iklan 
mie instan di televisi dan Perilaku Konsumsi mahasiswa Makassar menunjukkan 
bahwa minat menonton iklan mie instan sedang dan  perilaku konsumsi 
mahasiswa pun sedang. Hasil menunjukkan bahwa menonton iklan mie instan di 
televisi sedang,dan perilaku konsumsi rendah, kemudian menonton iklan mie 
instan rendah, perilaku konsumsi juga rendah, sedangkan menonton iklan mie 
instan tinggi, perilaku konsumsinya rendah. Maka dapat dikatakan bahwa 
hubungan antara menonton iklan mie instan di televisi dan perilaku konsumsi 
mahasiswa makassar adalah rendah tapi pasti. 
 Berkaitan dengan teori SOR ketika media (iklan) memberi stimulus 
kepada mahasiswa, maka akan terjadi proses perhatian, pengertian, dan 
penerimaan pada stimulus yang diberikan hingga akhirnya responden 
mengeluarkan respon (perilaku konsumsi) dari stimulus dan organism tersebut. 
Teori ini mengatakan bahwa perilaku dapat berubah hanya apabila 
stimulus (rangsangan) yang diberikan benar-benar melebihi dari stimulus semula. 
Stimulus yang dapat melebihi stimulus semula ini berarti stimulus yang diberikan 
harus dapat meyakinkan organism. Dalam meyakinkan organism ini, factor 
reinforcement memegang peranan penting. 
Stimulus atau pesan yang disampaikan kepada komunikan mungkin 
diterima atau mungkin ditolak. Komunikasi akan berlangsung jika ada perhatian 
dari komunikan. Proses berikutnya komunikan mengerti. Kemampuan komunikan 
 
 
inilah yang melanjutkan proses berikutnya. Setelah komunikan mengolahnya dan 
menerimanya, maka terjadilah kesediaan untuk mengubah sikap. 
Kemudian kaitan dengan teori perbedaan individual ini, mengandung 
rangsangan-rangsangan khusus yang menimbulkan interaksi yang berbeda dengan 
watak-watak perorangan mahasiswa. Oleh karena itu terdapat perbedaan 
individual pada setiap pribadi mahasiswa itu, maka secara alamiah dapat diduga 
akan muncul efek yang bervariasi sesuai dengan perbedaan individual. Tetapi 
dengan berpegang tetap pada pengaruh variabel-variabel kepribadian (yakni 
mnenganggap mahasiswa memiliki cirri-ciri kepribadian yang berbeda) teori 
tersebut tetap akan memprediksi keberagaman tanggapan terhadap pesan tertentu 
(jika variabel antara bersifat beragam). 
Contohnya, dalam iklan mie instan ketika dalam sebuah televisi 
menayangkan iklan tersebut, maka iklan itu akan disajikan dengan berbagai 
macam olahan yang dapat memberikan rangsangan (stimulus) kepada mahasiswa 
atau responden dalam menonton iklan tersebut. Hal ini dapat kita temui dalam 
keseharian kita,dimana stimulus yang diberikan berlebihan dengan apa yang kita 
dapatkan,maka perhatian mahasiswa atau responden akan tertuju pada rangsangan 
(stimulus) yang diberikan. Setelah adanya perhatian maka akan muncul pengertian 
mengenai stimulus yang diberikan iklan tersebut,sehingga akan menghasilkan 
penerimaan untuk rangsangan (stimulus) yang ada.  
2.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumsi Mahasiswa 
Makassar terhadap Mie Instan 
 
 
Penelitian ini memfokuskan pada bagaimana hubungan antara menonton 
iklan mie instan dan perilaku konsumsi mahasiswa makassar, namun tak dapat di 
pungkiri bahwa tentu ada faktor-faktor lain yang mempengaruhi kedua hubungan 
tersebut.  
Ada beberapa faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumsi 
Mahasiswa Makassar terhadap Mie Instan antara lain Umur, Jenis Kelamin, 
Angkatan, Pendapatan Orang Tua, dan Uang Saku Perbulan.  
- Umur  
Dari hasil penelitian, faktor umur menjadi salah satu faktor yang 
mempengaruhi dalam perilaku konsumsi mahasiswa Makassar terhadap mie 
instan. Sebanyak 75.2% menunjukkan bahwa umur <17-22 tahun paling banyak 
mengkonsumsi mie instan . kemudian 17.9% menunjukkan bahwa umur >22 
tahun paling sedikit mengkonsumsi mie instan.  
- Jenis Kelamin 
Perilaku konsumsi mahasiswa makassar juga dapat dilihat dari jenis 
kelamin yang menjadi salah satu faktor. Pada tabel terlihat bahwa sebanyak 51.9% 
jenis kelamin laki-laki lebih dominan dalam mengkonsumsi mie instan 
dibandingkan dengan perempuan sebanyak 48.1%. 
- Angkatan 
  Angkatan juga menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi dalam 
perilaku konsumsi mahasiswa Makassar terhadap mie instan. Sebanyak 53.0% 
angkatan 2011-2012 yang paling tinggi dalam mengkonsumsi mie instan 
 
 




- Pendapatan Orang Tua 
Faktor pendapatan orang tua menjadi salah satu faktor yang juga 
mempengaruhi perilaku konsumsi mahasiswa Makassar terhadap mie instan, 
dimana mahasiswa dengan pendapatan orang tua <Rp2.000.000-Rp5.000.000 
paling tinggi sebanyak 80.1% sedangkan mahasiswa dengan pendapatan orang tua 
>Rp.5.000.000 sebanyak 19.9%.  
- Uang Saku Perbulan 
Mahasiswa mengkonsumsi mie instan tentunya menggunakan uang saku 
per bulan yang diberikan oleh orang tua. Ini sebabnya mengapa uang saku 
perbulan merupakan salah satu faktor yang penting dalam melihat perilaku 
konsumsi mahasiswa makassar. Dengan uang saku perbulan <Rp200.000-
Rp1.000.000 sebanyak 93.6% sedangkan mahasiswa dengan uang saku perbulan 
>Rp.1.000.000 hanya sebanyak 16.4%.  
Faktor-faktor yang mempengaruhi mahasiswa dalam perilaku konsumsi 
mie instan ini juga berkaitan dengan teori perbedaan individu,dimana mahasiswa 
yang menjadi responden dalam penelitian ini sangatlah bervariasi. Ini disebabkan 
karena psikologis dari masing-masing mahasiswa dalam menerima stimulus pesan 
itu berbeda-beda, maka apa yang didapatkan oleh mahasiswa dengan menonton 
iklan mie instan pun akan berbeda. Kelima faktor yang mempengaruhi perilaku 
 
 
konsumsi ini tentunya berbeda-beda pula sesuai dengan kebutuhan yang 
dibutuhkan oleh mahasiswa atau responden. Tak hanya untuk memenuhi 
kebutuhan itu, tingkat pengetahuan individual masing-masing mahasiswa pun 
akan berbeda sesuai dengan apa yang mereka perhatikan,apa yang mereka 
























Penelitian  ini  dilaksanakan  untuk  menguji bagaimana hubungan 
antara menonton iklan mie instan di televisi dan perilaku konsumsi mie instan 
mahasiswa Makassar. Dari hasil analisis data dan pembahasan pada bab 
sebelumnya maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : 
1. Terdapat hubungan antara menonton iklan mie instan di televisi dan 
perilaku konsumsi mie instan mahasiswa Makassar, dari hasil analisis 
menggunakan rumus Chi Square dengan menguji variabel bebas (X) dan 




tabel  sehingga hasil yang 
didapatkan berada pada daerah penolakan Ho, sehingga Ho ditolak dan Ha 
diterima. 
2. Hasil olah data primer dari kuesioner menunjukkan bahwa mayoritas 
responden yang menonton iklan mie instan dalam seminggu tergolong 
rendah yaitu 1-3 kali sehari dengan frekuensi kadang-kadang tuntas. 
Sehingga didapatkan hasil bahwa mayoritas responden terkhir kali 
mengkonsumsi mie instan pada 2-4 hari yang lalu dengan jumlah 
konsumsi mie instan rendah yaitu 1-4 kali seminggu dengan mayoritas 
responden mengetahui produk mie instan Indomie, menyusul kemudian 




3. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumsi mie instan 
mahasiswa Makassar antara lain Umur, Angkatan, Pendapatan Orang Tua, 
dan Uang Saku Perbulan. Dilihat dari hasil uji hipotesis yang 
menggunakan variabel kontrol yaitu faktor yang mempengaruhi konsumsi 
mie instan, menggunakan uji korelasi parsial untuk mengetahui ada atau 
tidaknya hubungan antara menonton iklan mie instan di televisi dan 
perilaku konsumsi mahasiswa Makassar jika faktor yang mempengaruhi 
konsumsi mie instan di buat tetap yaitu diperoleh t hitung > t tabel 
sehingga Ho ditolak. Jadi, ada hubungan antara Menonton Iklan Mie 
Instan di Televisi dan Perilaku Konsumsi Mahasiswa Makassar Setelah 
Dikontrol Faktor Yang Mempengaruhi Konsumsi Mie Instan. 
B. Saran 
Berdasarkan hasil kesimpulan yang telah diuraikan maka penulis 
mengemukakan saran yang diharapkan dapat bermanfaat antara lain : 
1. Perlu adanya literasi pada setiap tayangan yang ditonton termasuk iklan, 
sehingga pemahaman pada mahasiswa dalam menerima stimulus yang 
terdapat pada iklan mie instan dapat dipertimbangkan dalam perilaku 
konsumsi mie instan mahasiswa. 
2. Perlu adanya selektivitas dalam menonton iklan di televisi sehingga 
mahasiswa tidak mendapat stimulus yang berlebihan. 
3. Perilaku konsumsi mahasiswa dalam mengkonsumsi mie instan sebaiknya 
jangan terlalu berlebihan, karena dapat menimbulkan efek yang negitif dalam 
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Judul Penelitian : Hubungan antara Menonton Iklan Mie Instan di Televisi 
dan Perilaku Konsumsi Mie Instan Mahasiswa di Kota Makassar. 
Pengisian kuesioner ini diajukan untuk kepentingan penelitian, bukan untuk 
kepentingan lainnya. Oleh sebab itu, penelitian ini menjamin kerahasiaan 
responden. Terima kasih atas kesediaan saudara (i) mengisi kuesioner ini.  
 
I. Identitas Responden 
 
1. No. Responden  : ............................................................................. 
2. Nama Lengkap : ………………………………………………….  
3. Alamat  : …………………………………………………. 
4. No. Telepon  : …………………………………………………. 
5. Universitas  : …………………………………………………. 
6. Umur   : 
1. ≤ 17 tahun 
2. 17 – 19 tahun 
3. 20 – 22 tahun 
4. ≥ 23 tahun 
 
7. Jenis Kelamin  : 
1. Laki-laki 
2. Perempuan 
8. Angkatan  : 
1. 2009  3. 2011 
2. 2010  4. 2012 
 
9. Pendapatan Orang tua : 
1. < 2.000.000 
2. 2.000.000 – 3.000.000 
3. 3.000.001 – 5.000.000 
4. > 5.000.000 
10. Uang Saku per Bulan  : 
1. < 200.000 
2. 200.000 – 500.000 
3. 500.001 – 1.000.000 





11. Tempat Tinggal  : 
1. Rumah Orang Tua 
2. Rumah Keluarga 
3. Kost 
4. Dan Lain-lain (sebutkan)………………. 
 
12. Media yang digunakan: 
1. Televisi 
2. Radio 
3. Surat Kabar + Majalah 
4. Internet 
5. Televisi + Radio 
6. Televisi + Surat kabar + Majalah 
7. Televisi + Internet 
8. Radio + Surat Kabar + Majalah 
9. Radio + Internet 




II. Minat Mahasiswa Menonton Televisi 
 




14. Apakah anda pernah menonton siaran Televisi ? 
1. Ya 
2. Tidak 













15. Stasiun Televisi apa yang sering anda tonton? 
1. Trans TV 
2. Global TV 






(Jawaban boleh lebih dari satu) 
 
16. Program Televisi apa yang sering anda tonton ? 
1. Berita 






8. Olah Raga 
9. Religi  
(Jawaban boleh lebih dari satu) 
 
17. Pada waktu apa anda sering Menonton Televisi? 
1.   Pagi 
2.  Siang 
3.  Sore 
4.  Malam 
 
18. Pada Pukul berapa anda sering Menonton Televisi? 
1.    07.00 – 09.00 wita 
2.    09.01 – 16.30 wita 
3.    16.31 – 19.30 wita 
4.    19.31 – 23.00 wita 








19. Berapa kali anda Menonton Televisi dalam sehari? 
1.  1 kali  sehari 
2.  2 – 3 kali  sehari 
3.  4 – 5 kali  sehari 
4.    6 – 7 kali  sehari 
5.    > 7 kali  sehari 
 
20. Berapa jam biasanya anda Menonton Televisi dalam sehari? 
1. < 1 jam  sehari 
2. 1 – 2 jam  sehari 
3. 3 – 4 jam  sehari 
4. 5 – 6  jam  sehari 
5. > 6  jam  sehari 
 
III. Minat Mahasiswa Menonton Iklan Mie Instan di Televisi 
 
21. Pernahkah anda Menonton Iklan Mie Instan di Televisi ? 
1. Pernah 
2. TidakPernah 
(Jika Pernah, lanjut ke pertanyaan selanjutnya) 
 
22. Dimana biasanya anda Menonton Iklan Mie Instan di Televisi ? 
1. Rumah 
2. Kampus 
3. Rumah Tetangga 
4. Warung Makan 
5. Dan Lain – Lain (sebutkan) ……………………………………. 
 
23. Pada waktu apa anda sering Menonton Iklan Mie Instan di Televisi? 
1.   Pagi 
2.  Siang 
3.  Sore 
4.  Malam 
 
24. Pada Pukul berapa anda sering Menonton Iklan Mie Instan di Televisi? 
1.    07.00 – 09.00 wita 
2.    09.01 – 16.30 wita 
3.    16.31 – 19.30 wita 
4.    19.31 – 23.00 wita 
5.    23.01 – 01.00 wita 
 
 
25. Berapa kali anda Menonton Iklan Mie Instan di Televisi dalam sehari? 
1. 1 kali  sehari 
2. 2 – 3 kali  sehari 
3. 4 – 5 kali  sehari 
4.   6 – 7 kali  sehari 
5.   > 7 kali  sehari 
 
26. Apakah setiap kali anda Menonton Iklan Mie Instan di Televisi tuntas? 
1. Tidak Pernah Tuntas 
2. Jarang 




27. Produk Mie Instan apa yang anda tonton? 
1. Indomie  
2. Mie Sedaap 
3. Sarimi 
4. ABC 
5. Gaga mi 
6. Supermi 
7. Pop mie 
8. Mie Gelas 
(Jawaban boleh lebih dari satu) 
 
 
IV.  Perilaku Konsumsi Mie Instan Mahasiswa 
 
28. Apakah anda pernah mengkonsumsi Mie Instan? 
1. Ya 
2. Tidak 
(Jika Ya, maka lanjut pada pertanyaan selanjutnya) 
 
 
29. Darimana anda mengetahui Produk Mie Instan? 
1. Teman 
2. Keluarga 
3. Media elektronik (TV) 
4. Brosur 
5. Dan Lain-lain (sebutkan) ………………………………………… 
 
 
30. Produk Mie Instan apa yang sering anda konsumsi? 
1. Indomie  
2. Mie Sedaap 
3. Sarimi 
4. ABC 
5. Gaga mi 
6. Supermi 
7. Pop mie 
8. Mie Gelas 
(Jawaban boleh lebih dari satu) 
 





5. Dan lain-lain (sebutkan)……………………………………… 
 
32. Kapan terakhir kali anda mengkonsumsi Mie Instan? 
1. Kemarin  
2. 2 – 4 hari yang lalu 
3. 1 minggu yang lalu 
4. 2 – 3 minggu yang lalu 
5. 1 bulan yang lalu 
 




4. Malam  
 
34. Berapa kali anda mengkonsumsi Mie Instan dalam seminggu ? 
1. 1 kali seminggu 
2. 2 – 4 kali seminggu 
3. 5 – 7 kali seminggu 







V. Faktor – Faktor yang Mempengaruhi  Mengkonsumsi Mie Instan 
 
35. Anda mengkonsumsi Mie Instan karena merek terkenal. 
1. Tidak Setuju 
2. Kurang Setuju 
3. Tidak Tahu 
4. Setuju 
5. Sangat Setuju 
 
36. Anda mengkonsumsi Mie Instan karena kepraktisan dalam penyajiannya. 
1. Tidak Setuju 
2. Kurang Setuju 
3. Tidak Tahu 
4. Setuju 
5. Sangat Setuju 
  
37. Anda mengkonsumsi Mie Instan karena memiliki nilai gizi. 
1. Tidak Setuju 
2. Kurang Setuju 
3. Tidak Tahu 
4. Setuju 
5. Sangat Setuju 
 
38. Anda mengkonsumsi Mie Instan kerena sesuai kebutuhan sendiri. 
1. Tidak Setuju 
2. Kurang Setuju 
3. Tidak Tahu 
4. Setuju 
5. Sangat Setuju 
 
39. Anda mengkonsumsi Mie Instan merupakan Rekomendasi dari orang lain. 
1. Tidak Setuju 
2. Kurang Setuju 
3. Tidak Tahu 
4. Setuju 







40. Produk Mie Instan mudah di dapatkan dimana saja. 
1. Tidak Setuju 
2. Kurang Setuju 
3. Tidak Tahu 
4. Setuju 
5. Sangat Setuju 
 
41. Kemasan dari Produk Mie Instan menarik. 
1. Tidak Setuju 
2. Kurang Setuju 
3. Tidak Tahu 
4. Setuju 
5. Sangat Setuju 
 
42. Warna kemasan Produk Mie Instan menarik. 
1. Tidak Setuju 
2. Kurang Setuju 
3. Tidak Tahu 
4. Setuju 
5. Sangat Setuju 
 
43. Desain kemasan Produk Mie Instan menarik. 
1. Tidak Setuju 
2. Kurang Setuju 
3. Tidak Tahu 
4. Setuju 
5. Sangat Setuju 
 
44. Harga dari Produk Mie Instan mudah terjangkau. 
1. Tidak Setuju 
2. Kurang Setuju 
3. Tidak Tahu 
4. Setuju 
5. Sangat Setuju 
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